Crowdfunding by Holmsted, Asger Degett et al.
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Roskilde Universitet, d. 27. marts 2013 
Hus 05.2, Hum-bas, 4. semester 
CROWDFUNDING 
 
Gruppe 7: 
Anders Christian Büchert, Asger Degett Holmsted, Lasse Lindegaard Pedersen, 
Mikkel Løfgren Rud & Sarah Steen Jönsson 
 
Vejledt af: 
Anne Elisabeth Sejten 
 
Crowdfunding - Hus 05.2, Hum-bas, 4. semester  Roskilde Universitet, d. 27. maj 2013  
 
Abstract 
Dette projekt beskæftiger sig med crowdfunding som et kulturelt og socialt fænomen 
med henblik på at beskrive, hvilken indflydelse fænomenet har på forbruger- og 
producentrollen, og undersøge hvordan dette påvirker individets identitetsdannelse i 
det senmoderne samfund. 
Sociologerne Zygmunt Bauman og Anthony Giddens inddrages i denne 
sammenhæng for at give forskellige perspektiver på tendenser i det senmoderne 
samfund. Deres teorier bliver efterfølgende sat i relation til crowdfunding, i samspil 
med hhv. artikler og kvalitative interviews foretaget med udvalgte informanter 
indenfor området. 
 Det konkluderes at crowdfunding på den ene side kan ses som en reaktion imod 
det senmoderne forbrugersamfund, og på den anden side kan ses som et resultat af 
selv samme forbrugerisme. 
 De sociale teknologier træder i kraft og skaber nye, sociale praktikker, der 
muliggør en kollektivistisk identitetsdannelse. 
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Resumé 
This study investigates crowdfunding as a cultural and social phenomenon in order to 
describe the influence this phenomenon has on the relationship between consumer 
and producer, and examine how this affects the individual's identity in late modern 
society. The sociologists Zygmunt Bauman and Anthony Giddens are being 
introduced in order to provide different perspectives on the late modern society. Their 
theories are then put in relation to crowdfunding, as well as articles and qualitative 
research interviews with selected experts on the subject matter. 
It is concluded that crowdfunding on the one hand can be seen as a reaction 
against the late modern consumer society, and on the other hand can be seen as a 
result of the very consumerism it was opposing to.  
 As the social technologies comes into force, creating new social practices, the 
individual is able to achieve a collectivistic identity. 
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1. Projektdesign 
I følgende kapitel vil projektets formål og baggrund beskrives for derved at tydelig-
gøre projektets relevans. Igennem en afgrænsning og udredning af nogle af projektets 
centrale problemstillinger, søges projektets fokus således præciseret, så dette kan 
bruges som rettesnor for de teoretiske og analytiske udredninger senere i projektrap-
porten. 
 
 
1.1 Motivation 
Crowdfunding kan oversættes til dansk med ordet folkefinansiering eller kan forkla-
res som netværksfinansiering (Booomerang.dk, 2013). I sin enkelthed går det ud på, 
at private folk er med til at rejse penge til at realisere diverse projekter, såsom events, 
brugsvarer og kunst etc. 
 Der er et voksende antal hjemmesider, som danner rammerne for crowdfunding 
communities, eksempelvis Kickstarter, Indiegogo og danske Booomerang. På disse 
sider møder konceptudviklerers idéer folk via udførlige projekt- og produktbeskrivel-
ser og forsøger herved at motivere den almene borger til at støtte projektet – uaf-
hængigt af geografiske, nationale eller politiske tilhørsforhold. Fænomenet vil yderli-
gere blive beskrevet i afsnittet “4. Introduktion til crowdfunding”. 
 De første crowdfundinghjemmesider så dagens lys i 2000 med blandt andre 
amerikanske ArtistShare (KnowledgeWharton, 2010). Kickstarter startede i 2009 og 
er på tre år blevet én af de største crowdfundingsider i verden: “$450 million has 
been pledged by more than 3 million people, funding more than 35,000 creative pro-
jects” (Kickstarter: FAQ, 2013). 
 På trods af crowdfundings hastige fremskridt er der endnu få, der har beskæfti-
get sig kritisk med fænomenet. Motivation for os er derfor at udlægge negative såvel 
som positive forhold omkring denne nye måde at produktudvikle på, for skal man 
stole på Forbes’ artikel “Why Crowdfunding Will Explode In 2013” (Thorpe, 2012), 
ser fremgangen ikke ud til at stoppe foreløbig, hvorfor et kritisk blik på fænomenet er 
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nødvendigt. 
  
 
1.2 Problemfelt 
Mere konkret ønsker vi at undersøge, om crowdfunding kan være med til at ændre 
forholdet mellem producent og forbruger – ikke i et økonomisk perspektiv, men i hø-
jere grad forholdet mellem forbrugeren, varen og producenten.  
 Da crowdfunding er et nyt fænomen i det senmoderne samfund, er det interes-
sant at se på, hvordan crowdfunding muligvis gør op med den gængse forståelse af 
den kapitalistiske og hierarkiske samfundsmodel:  
 
Det vi er vidne til er en lille del af den store overgang fra det hierarkiske samfund til det 
horisontale. Borgerne støtter hinanden, mens staten og de etablerede institutioner 
gradvist mister deres betydning. 
(Jensen, 2013) 
 
I denne forbindelse er det nærliggende at inddrage sociologiske teorier af blandt an-
dre Anthony Giddens og Zygmunt Bauman. Giddens beskæftiger sig med globalise-
ringen som årsag til, hvordan individer i et senmoderne samfund er tvunget til træffe 
egne valg for at opretholde selvidentiteten, mens Bauman bl.a. fokuserer på, hvordan 
samfundet har bevæget sig fra tidligere at bestå af producenter til nu primært af for-
brugere.  
 Disse teoretikere beskriver begge reaktionsmønstre i det senmoderne samfund, 
som crowdfunding ligeledes udspringer fra, hvorfor det er interessant at belyse fæ-
nomenet ud fra teoretikernes perspektiver for derved at undersøge fordele såvel som 
ulemper. Ved at undersøge crowdfunding som et aspekt af moderniteten, kan det bl.a. 
være med til at skabe en forståelse for, hvorfor crowdfunding tilsyneladende appelle-
rer til så mange mennesker, og om denne model kan ses som en fremtidig model for 
vareproduktion. Det er her essentielt, at der tages højde for teoretikernes forforståelse 
såvel som vores egen, da det normative ståsted, der ligger til grund for afvejningen af 
fordele og ulemper, kan variere hos den enkelte afsender. 
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1.3 Afgrænsning 
Projektet afgrænser sig fra at gå i dybden med markedsføringen, som ligger bag 
crowdfunding, da projektet ikke har til formål at undersøge crowdfunding som en 
forretningsstrategi, men som et socialt og kulturelt fænomen i det senmoderne sam-
fund.  
 Crowdfunding skaber også nye vilkår for kunsten og for selektionen og udbre-
delsen af denne. Diskussionen om crowdfundings betydning for kunsten er dog noget 
projektet afgrænses fra. 
Herudover vil det primære fokus ligge på bidragsyderen fremfor crowdfunding-
siden og producenten, selvom de to sidstnævnte ikke kan undgå at spille ind i hel-
hedsbilledet af crowdfunding som fænomen. 
 
 
1.4 Problemformulering 
Hvordan kan crowdfunding ændre vores forbrugskultur, og hvad betyder det for iden-
titetsdannelsen i det senmoderne samfund? 
 
 
1.5 Dimensionsforankring 
Med udgangspunkt i sociologiske teorier af Anthony Giddens og Zygmunt Bauman 
bliver projektets primære dimension “Subjektivitet & Læring”, idet begreber som ek-
sempelvis selvidentitet og forbrugerisme i det senmoderne samfund er hjørnesten i 
projektet. “Socialvidenskab” er af samme årsag relevant som dimension. 
 Med den stigende globalisering har disse begreber i nogen grad fået tilføjet nye 
perspektiver, hvorfor det ligeledes er nødvendigt at kigge på, hvordan disse begreber 
er blevet forstået tidligere og i andre kulturelle sammenhænge. Vi har derfor ligeledes 
inddraget “Historie & Kultur” samt “Kultur- & Sprogmødestudier” som dimensioner. 
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 I kraft af vores fokus på forbrugerisme inddrages dimensionen “Virksomheds-
studier”, da bidragsbeslutningsprocesserne analyseres ud fra Phil Kotler og Kevin 
Lane Kellers bog “Marketing Management”, der bl.a. sætter fokus på forbruger- og 
producentroller. 
 Via vores fokus på crowdfunding som en naturlig integration på de sociale me-
dier, benyttes dimensionen “Kommunikation” til at forklare denne kollektivistiske 
tendens i det senmoderne samfund. 
 Vi har desuden benyttet dimensionen “Journalistik”, idet vi har udarbejdet inte-
viewguides og foretaget interviews med udvalgte informanter med henblik på at få 
nogle meninger og tanker om crowdfunding, som ellers endnu er et relativt ubeskre-
vet fænomen. 
 Afslutningsvis bevæger projektet sig desuden indenfor et ikke-nordisk område, 
da crowdfunding som fænomen er af global karakter, hvorfor den opnåede viden så-
ledes ikke er afhængig af geografiske forhold. 
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2. Videnskabsteori 
I dette afsnit præsenteres ambivalensen der kendetegner senmoderniteten, som er ud-
gangspunktet for dette projekt. Yderligere redegøres der for projektets hovedteoreti-
kere. 
 
2.1 Modernitetens ambivalens 
For at få en nuanceret forståelse af et givent fænomen er det nødvendigt at se på de 
forhold, hvori fænomenet optræder og udspringer fra. Det ønskes derfor ikke blot at 
undersøge crowdfunding som et fænomen i sig selv, men også som et kendetegn ved 
senmoderniteten.  
 Det betyder mere konkret, at crowdfunding skal betragtes og forklares ud fra det 
samfund og den tid, hvori det forekommer. 
 For at besvare spørgsmål vedrørende identitet og samfund – og den gensidige 
påvirkning af begge – bør crowdfunding betragtes i et større perspektiv. Det er med 
andre ord væsentligt at bevæge sig udover de mikromekanismer, som praksissen 
(crowdfunding) baserer sig på og manifesterer sig ved, og i lige så høj grad fokusere 
på det nuværende samfunds sociale, kulturelle og økonomiske strukturer. 
 
Modernitetsteorier er ofte kendetegnet ved en mere eller mindre implicit ambivalens 
over for samtidens muligheder og udfordringer. På den ene side betragtes menneskets 
tilværelse som mere frigjort end nogensinde, hvad angår både demografisk og social 
mobilitet, og identitet – disse pointer er fremtrædende hos eksempelvis Anthony Gid-
dens (Den Store Danske: Giddens). På den anden side er mennesket fastlåst i sociale 
magtstrukturer, hvad enten det drejer sig om et altomfattende kapitalistisk system 
(marxistisk teori) eller subtile mikromagtteorier (Foucault).  
 Betydningen af fænomener som crowdfunding, og overordnet set de sociale me-
dier, er ikke entydig. Komplekse fænomener kræver nuancerede forklaringer, og 
senmodernitetens ambivalente natur er derfor afspejlet i dette projekts videnskabsteo-
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retiske udgangspunkt. Refleksion er nøgleordet i denne proces og en hermeneutisk 
indstilling er nødvendig, idet genstandsfeltet findes i samtiden.  
 
 
2.2 Teoretikere 
Zygmunt Bauman (1925-), hvis teorier omkring flydende modernitet og forbrugeris-
me dette projekt beskæftiger sig med, er en af nutidens store samfundstænkere, og er 
i særlig grad anerkendt som teoretiker inden for moderniteten (Jacobsen, 2006: 11). 
Bauman er kendt for sit ofte pessimistiske syn på samtiden og for altid at have en kri-
tisk vinkel i tilgangen til sit arbejde. 
 Bauman har, igennem sine 60 års virke som sociolog, rent videnskabsteoretisk 
bevæget sig gennem flere faser i sin karriere. Disse faser kan siges at følge den gene-
relle udvikling for samfundsteorier. 
 Ved årtusindeskiftet udkom bogen flydende modernitet (“Liquid Modernity”), 
der ligeledes er Giddens betegnelse for den tid som afløser moderniteten (Jacobsen, 
2006: 11). Den flydende modernitet definerer et samfund hvor intet er vedvarende og 
individualisering vægtes højt. Det giver et overfladisk, privatiseret og fragmenteret 
samfund, hvor retten til autonomi overskygger alle andre værdier, samtidig med at 
der forventes et fællesskab og socialt samvær, men dog et kortvarigt et og med en vis 
distance (Jacobsen, 2006: 16). 
 Den kritiske samfundsteoris grundtanke om at skærme menneskets individualitet 
fra opslugning af systemet, kræver ifølge Bauman en nytænkning (Jacobsen, 2006: 
16). 
 
Den kritiske teoris opgave er blevet vendt om. Den plejede at omhandle forsvaret af 
den private autonomi mod det offentlige domænes fremstormende tropper […] Det 
modsatte er tilfældet: Det er det private, der koloniserer det offentlige rum.  
(Bauman i Jacobsen, 2006: 17) 
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Eksempler på denne kolonisering kunne være mobiltelefonens indtog i det offentlige 
rum, eller reality-programmers udstilling af normale menneskers personlige proble-
mer. 
 Bauman tror på, at mennesket er hverken godt eller ondt, men at det har et med-
født moralsk instinkt, hvilket adskiller ham fra strukturalisterne. For selvom Bauman 
fremstiller nærmest uovervindelige strukturer for mennesket, holder han fast i men-
neskets mulighed for modstand (Jacobsen, 2006: 21). Dette humanistiske menneske-
syn kan siges at have udspring fra hans socialistiske standpunkt, hvilket yderligere 
giver sig til kende ved at hans kritik ofte bistår de svageste i samfundet. 
 Ligesom samfundet aldrig holder op med at forandre sig, mener Bauman, at det 
sociologiske felt behøver en vedvarende åbenhed og kritik. Sociologen må hele tiden 
spejde efter den konstant foregående dialektik mellem det individuelle menneskeliv 
og de sociale strukturer. Den konstante forandring betyder, at sociologen hele tiden 
når frem til resultater, som hurtigt forkastes til fordel for nye resultater. Bauman kal-
der selv denne uophørlige refleksion for sociologisk hermeneutik. Dermed er Bau-
man ud over at være kritisk og socialistisk, også hermeneutisk i sin arbejdstilgang 
(Jacobsen, 2006: 18).  
 For at tydeliggøre den føromtalte ambivalens i opgaven, vil Baumans teorier om 
forbrugerisme blive inddraget, da de problematiserer og berører temaer som forbrug, 
identitet og samfund.  
 
For at skabe balance og bringe et anderledes perspektiv på senmoderniteten, anven-
des Giddens modernitetsanalyse.  
 Giddens (f.1938-) anses for at være en af nutidens største samfundsvidenskabe-
lige tænkere (Andersen, 2007: 425). Han mener at der er meget at hente i de klassiske 
sociologers socialteorier, men siger samtidig at teorierne indebærer en række grund-
problemer som er typiske for den klassiske teorihistorie, hvorfor teorierne ikke er til-
strækkelige til analyse af det moderne samfunds kompleksitet og differentiering (Ka-
spersen, 2001: 16). Nye begreber er nødvendige at inddrage, og Giddens mål er der-
for at udvikle en revideret samfundsteori.  
Crowdfunding - Hus 05.2, Hum-bas, 4. semester  Roskilde Universitet, d. 27. maj 2013  
- 9 of 69 - 
 Hovedfokus i dette projekt ligger på anden periode af Giddens arbejde, som ana-
lyserer moderniteten og hvad denne betyder for det enkelte menneske og vores identi-
tet (Kaspersen, 2001: 19). Mere specifikt anvendes Giddens teori om identitetsdan-
nelse til at analysere det moderne menneskes selvforståelse, selvfremstilling og selv-
realisering, mens crowdfunding anskues gennem hans teori om abstrakte systemer. 
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3. Metode 
I dette afsnit præsenteres projektets metode og teori. 
 Det kvalitative forskningsinterview er blandt de anvendte metoder og dette af-
snit vil redegøre for dette valg, valg af informanter, fremgangsmåde for interviews, 
samt kritik af metoden. Herefter beskrives faldgruberne ved brug af artikler, blogs og 
hjemmesider, med særligt fokus på internettet og de nye udfordringer fører med sig. 
 
 
3.1 Tilegnelse af viden 
Crowdfunding er et relativt nyt fænomen der endnu ikke findes meget teori om. Det 
teoretiske fundament i dette projekt vil således bestå af en række sociologiske per-
spektiver, der karakteriserer det senmoderne samfund, som crowdfunding også ud-
springer fra. Fordi disse teorier ikke fokuserer på fænomenet i sig selv, vil der ligele-
des inddrages nyere artikler og undersøgelser foruden information fra crowdfunding-
sider, der i samspil med teorierne kan give et nuanceret perspektiv på fænomenet. 
Ydermere vil der inddrages egne kilder baseret på kvalitative forskningsinterviews. 
 
 
3.2 Valg af teori 
For at kunne beskrive fænomenet crowdfunding i en nutidig kontekst inddrages soci-
ologiske teorier fra henholdsvis Zygmunt Bauman og Anthony Giddens, to markante 
teoretikere inden for senmoderniteten: 
 Baumans idéer om flydende identitet og forbrugerisme er oplagte at beskæftige 
sig med, da crowdfunding tilsyneladende både understøtter og udfordrer aspekter af 
Baumans teori.  
 Giddens tanker omkring dannelsen af selvidentitet i det senmoderne samfund 
skal belyse, hvordan crowdfunding kan ses som et led i identitetsdannelsen.  
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Ydermere inddrages den franske filosof Bernard Stieglers forestillinger om den tek-
nologiske udvikling til at undersøge crowdfunding som internetfænomen. Dernæst 
anvendes Kevin Lane Keller og Philip Kotlers bog, “A Framework for Marketing 
Management”, til at forstå forbrugerens rolle. 
 
 
3.3 Kvalitative interviews som metode 
Fordi crowdfunding til stadighed er et ubeskrevet blad, har det været nødvendigt at 
opsøge og skabe ny viden gennem kvalitative forskningsinterviews med informanter, 
der arbejder – eller har arbejdet – med fænomenet ud fra forskellige tilgangsvinkler. 
Både for at få kritiske og nuancerede perspektiver på fænomenet, men ligeledes for at 
styrke forståelsen af selve fænomenet og dets forskellige aspekter på et mere over-
ordnet plan. Udvælgelsen af disse informanter har medført, at et eller flere andre per-
spektiver muligvis er blevet udeladt, hvorfor valget af informanterne er truffet med 
en kritisk tilstandstagen in mente. 
 Interviewsne er foretaget på baggrund af interviewguides og interviewmetode 
inspireret af Steiner Kvale, hvor den konkrete interviewtype der benyttes i denne op-
gave, kaldes et semistruktureret forskningsinterview. Denne tilgang er en del af den 
hermeneutiske videnskabsteori og benyttes som et værktøj til at skabe viden ud fra 
oplevelser og betydninger. Metoden er, i kraft af sit kvalitative format, behjælpelig til 
at få forskellige perspektiver på fænomenet crowdfunding, omend det udelukker nog-
le perspektiver. En objektiv sandhed er således ikke det søgte, idet informantens sub-
jektivitet altid vil spille en rolle, men metoden kan dog alligevel bruges med henblik 
på at opnå en dybere viden om emnet crowdfunding (Kvale & Brinkmann, 2009: 78). 
 
Informanter og deres repræsentativitet 
I valget af de forskellige informanter, der danner baggrund for den kvalitative del af 
projektet, er der, som tidligere nævnt, lagt vægt på deres repræsentativitet indenfor 
forskellige grene af crowdfunding. Denne bevidste udvælgelse af informanter med 
forskellige tilhørsforhold til fænomenet gør dog ligeledes, at en kritisk tilstandstagen 
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til informanternes respektive ståsted, er af afgørende betydning for brugbarheden af 
informanternes udtalelser. 
 Således er Michael Eis udvalgt, da han, som iværksætter og stifter af den danske 
crowdfundingplatform Booomerang.dk, er ekspert på området. I kraft af denne posi-
tion, som direktør for en større crowdfundingside, er det værd at bemærke, at Eis er 
interesseret i sin egen hjemmesides succes, hvorfor han med al sandsynlighed vil for-
svare de fleste aspekter af crowdfundingfænomenet. 
 Vores anden informant, Torben Eik Jacobsen, er medstifter og ejer af det digita-
le konsulentbureau YourWaves I/S. Udover at være ekspert i digital kommunikation 
og sociale medier, var Jacobsen ekstern konsulent på et musikprojekt der udmundede 
i den første 100% crowdfundede musikudgivelse i Danmark. Jacobsen repræsenterer 
rollen som idemand og initiativtager inden for crowdfunding, og må derfor formodes 
at være positivt indstillet overfor crowdfundingkonceptet. Samtidig må Jacobsen dog 
forventes at være mere objektiv end Michael Eis, da han som ekstern konsulent kun 
delvist var involveret i projektet. 
 
Fremgangsmåde for interviews 
Før et interview foretages, er en interviewguide udformet til hver af informanterne. 
Dette har til formål at strukturere interviewsne for både informanterne og inter-
viewernes skyld. Projektet præsenteres således begyndelsesvis, før selve interviewet 
går i gang. Herefter følger en række spørgsmål, der relaterer sig til forskellige grene 
af fænomenet crowdfunding, hvorved informanterne forklarer deres perspektiv inden-
for de aktuelle dele af fænomenet, som opgaven søger at undersøge nærmere.  
 Interviewet kan have foregå som en hverdagssamtale, og de forberedte spørgs-
mål kan der derfor kredses løst omkring, så længe der er bevidsthed om at opnå den 
ønskede viden (Kvale, 2009: 45). Interviewguidens overordnede funktion er således 
at agere rettesnor, så alle informanter kommer med deres perspektiver indenfor de 
vigtigste problemstillinger. Det er essentielt for interviewformatet, at der er tale om 
semistrukturerede interviews, da der på forhånd foreligger ganske lidt viden om 
crowdfunding (Kvale, 1994: 135). Det bliver således interviewerens fornemmeste 
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opgave at balancere mellem, hvad der er vigtigt for interviewpersonen selv, og hvad 
der er interviewets faktiske formål (Kvale, 1994: 136). 
 Begge interviews blev bevidst gennemført således, at tre repræsentanter var til 
stede. Dette blev gjort for at kvalitetssikre interviewet samt at sørge for, at alle rele-
vante emner blev berørt, og at interviewet i øvrigt rent teknisk blev optaget på ordent-
lig vis. 
 
Kritik af kvalitative interviews som metode 
Som følge af valget af kvalitative forskningsinterviews som én af de metodologiske 
tilgange til projektet, er det nødvendigt at forholde sig kritisk, idet metoden af mange 
er anset som værende akademisk uforsvarlig, da sådanne interviews ikke er baseret 
på objektive sandheder og således ikke har en mekanisk fremgangsmetode (Kvale, 
2009: 100). Det kvalitative forskningsinterview er derimod baseret på et socialt sam-
spil mellem intervieweren og informanten, hvorved viden produceres. Kvaliteten af 
interviewerens evne til at interviewe bliver således af stor betydning for, hvor brug-
bar den producerede data afslutningsvis er. Accepteres kun den mekaniske frem-
gangsmetode, er det klart, at det kvalitative forskningsinterview ikke kan forsvares 
som et metodologisk greb (Kvale, 2009: 100). Projektet her bliver således kun for-
svarligt, såfremt en ikke-mekanisk fremgangsmetode, der er baseret på fortolkning og 
forståelse, accepteres. 
 
 
3.4 Kritik af kilder 
Da projektet også er baseret på artikler, blogs og hjemmesider i bred forstand er det 
væsentligt at forholde sig kritisk til det materiale, der refereres til, hvad enten kilden 
er anvendt til at tydeliggøre divergerende synspunkter eller for at redegøre for histori-
ske perspektiver eller fakta. Netop fordi artiklerne, der anvendes i projektet, i flere 
tilfælde stammer fra mindre, nicheprægede medier – og ikke blot de klassiske medier 
såsom avishuse og TV-stationer, der er alment kendte og anerkendte for deres journa-
listiske arbejde – da bliver kritikken af kilder særlig vigtig.  
Crowdfunding - Hus 05.2, Hum-bas, 4. semester  Roskilde Universitet, d. 27. maj 2013  
- 14 of 69 - 
Netop kritikken af kilder, og overordnet set presseetikken, er et emne der kon-
stant debatteres og hvis metoder der til stadighed redefineres: 
 
De to organisationer [Danske Medier og Dansk Journalistforbund] arbejder med at ju-
stere reglerne i lyset af de ændringer i medieformer og mediernes virkemidler, som er 
sket siden, de gældende regler blev vedtaget i 1990. Det gælder ikke mindst internet-
tets fremkomst – og de mange medier med løbende deadline. 
(Danske Medier, 2013) 
 
De udfordringer som internetjournalistikken står overfor, bør man som forsker være 
opmærksom på i sin research. 
 
Hagen Jørgensen behandler, i fagbladet Journalisten, gennemskueligheden af ny-
hedshistorier. Han mener, at det kan være svært at gennemskue for læseren, hvem der 
er den egentlige afsender, samt hvilke intentioner denne afsender har, da journalisten 
kan være helt eller delvist engageret af en given virksomhed, uden at det fremgår af 
artiklen. 
 
Når man tror, at man sidder og læser en artikel, der er udsprunget af journalistisk ide-
udvikling, research og grundig kildekritik, men det, man i virkeligheden læser, er et di-
rekte eller indirekte produkt af en virksomheds markedsføringsstrategi, så bliver man 
taget med paraderne nede. 
(Meilby, 2004) 
 
På samme måde skal man være opmærksom på, at crowdfundingsiderne naturligvis 
har en interesse i at promovere crowdfunding. Så når informationsøgning sker på si-
der som Kickstarter og Indiegogo, skal man forholde sig yderst kritisk. Når det er 
sagt, kan der samtidig være nyttig viden at hente ved at gå direkte til kilderne, for at 
undersøge deres perspektiver, herunder svar på spørgsmål som: Hvordan sælges ide-
en om crowdfunding? Hvordan præsenteres siderne for mulige investorer og bidrags-
ydere, og hvorfor? 
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Herefter er det projektets formål at analysere og behandle den indsamlede vi-
den i forsøget på at besvare de angivne problemstillinger, der arbejdes med, for der-
ved at skabe en ny nuanceret viden om fænomenet. 
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4. Introduktion til crowdfunding 
Da crowdfunding er et relativt nyt fænomen, vil følgende afsnit redegøre for 
fænomenets opståen, dets forskellige afarter samt de begreber der forbindes med 
fænomenet. Dette gøres for at skabe en grundlæggende forståelse for, hvad 
crowdfunding er. 
 
 
4.1 Historisk perspektiv 
Selvom ordet crowdfunding først blev introduceret i sidste årti, bygger grundideen på 
simpelt menneskeligt samarbejde. Ideen om finansiel støtte til mindrebemidlede 
medborgere strækker langt tilbage. 
 Første gang private penge blev organiseret, så almindelige borgere kunne ansøge 
om midler, var i 1700-tallet, hvor Jonathan Swift oprettede the “Irish Loan Fund”, 
som gav lån til fattige landbrugsfamilier. Konceptet blev populært og århundredet ef-
ter fandtes mere end 300 tilsvarende programmer (Clark, 2011). Siden er flere lig-
nende initiativer opstået rundt omkring i verden. Eksempelvis løb man tør for finan-
siering, da Frihedsgudinden skulle rejses, og projektet blev kun bygget færdigt ved 
over 160.000 borgeres finansielle bidrag (BBC News Magazine, 2013). 
 Internettets indtog skabte nye muligheder for at overkomme forhindringer som 
tid og rum, og i 1997 lykkedes det for det britiske rockband Marillion at indsamle tæt 
på 60.000 $ til en turné igennem donationer på nettet (GiveForward, 2013). 
 Begrebet crowdfunding, som det kendes i dag, blev etableret i 2006 af Michael 
Sullivan, som på nettet skabte en rugemaskine for videoblogs, hvor der også var 
mulighed for finansiering af projekterne. Fænomenet slog dog først rigtigt igennem 
ved fremkomsten af crowdfundingsiden Kickstarter i 2009 (Castrataro, 2011). Siden 
da har fænomenets udvikling taget fart og er i dag blevet et globalt fænomen.  
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4.2 Begrebsafklaring 
For at holde den samme terminologi hele projektrapporten igennem, samt at anvende 
samme termer, som de artikler der henvises til, søges det i følgende afsnit at begrebs-
afklare de mest centrale begreber inden for crowdfunding og ydermere at benytte de 
danske termer projektrapporten igennem for derved at gøre projektrapporten mere læ-
sevenligt. 
 
Crowdfunding og crowdsourcing 
Som beskrevet i motivationen kan fænomenet oversættes til dansk med ordet folkefi-
nansiering eller netværksfinansiering (Booomerang.dk, 2013), men i projektrappor-
ten anvendes ordet crowdfunding i stedet for en dansk oversættelse, da dette begreb 
almindeligvis benyttes på dansk. 
Crowdfunding kan beskrives som en udvikling af crowdsourcing. Crowdsour-
cing er en praksis, hvorved man udliciterer (outsourcer) opgaver til eksempelvis et 
internetnetværk fremfor traditionelle virksomheder. Crowdsourcing adskiller sig fra 
almindelig outsourcing ved, at de opgaver, der skal løses eller udvikles, adresseres til 
en udefineret, offentlig gruppe mennesker (Wikipedia: Crowdsourcing). Wikipedia er 
i øvrigt et glimrende eksempel på crowdsourcing, hvor millioner af brugere verden 
over har bidraget med information til diverse artikler uden et økonomisk incitament 
for øje. Det er en fri encyklopædi baseret på ideen om open content, hvilket betyder 
at indholdet skabes, redigeres og deles af og med offentligheden – med nærmest in-
gen copyright-forpligtelser for videre anvendelse – uden en pengestrøm mellem pro-
ducenten og forbrugeren. 
På samme måde handler crowdfunding om at række ud til en masse mennesker, 
typisk via internettet og herunder de sociale medier, for at inddrage dem i et projekt. I 
modsætning til crowdsourcing (som Wikipedia) handler crowdfunding dog mere spe-
cifikt om at rejse penge til et givent formål ved hjælp af offentligheden. Herved ad-
skiller crowdfunding sig fra traditionel funding ved at søge mange små, oftest private, 
investorer frem for udelukkende at søge kapital hos traditionelle investorer såsom 
større virksomheder eller pengeinstitutter. 
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Ophavsmanden 
Ophavsmanden eller idémanden er vedkommende bag de projekter, der søges midler 
til at realisere. De er ophavsmænd til projekterne, produkterne eller koncepterne og 
kan være både privatpersoner, foreninger eller virksomheder. 
 
Bidragsyderne 
Bidragsyderne er de privatpersoner, foreninger eller virksomheder, som yder et øko-
nomisk bidrag til diverse projekter. Sider som Kickstarter tilbyder typisk forskellige 
niveauer, man kan vælge at støtte på. 
 Det varierer mellem de forskellige sider, hvordan og i hvilken grad bidragsyde-
ren inddrages i processen. Nogle sider fokuserer udelukkende på den økonomiske 
del, mens andre sider ønsker at inddrage bidragsyderne mere i udviklingen af koncep-
tet eller produktet, og i højere grad søger en interaktion mellem bidragsyderen og op-
havsmanden.  
 
Værten 
Værten er den hjemmeside eller organisation, hvor projektet præsenteres for bidrags-
yderne. Der er mange forskellige hjemmesider, hvoraf nogle af de største er listet op 
her:  
  
Kickstarter, RocketHub, Indiegogo, Fandable, EarlyShares, SeedInvest, GetFunded, 
RelayFund, WeFunder, CrowdCube, GoFundMe, Razoo, CrowdRise, Offbeatr, Cau-
ses, PledgeMusic, Sellaband, Appbackr, Crowdfunder (Falcon, 2013) (Scharwath, 
2012). 
 
Værten fungerer altså som mellemmand i crowdfundingprocessen, hvor pengene går 
fra bidragsydernes lommer til ophavsmændene. Denne formidlingsrolle tager værter-
ne betaling for ved forskellige procentsatser.  
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 Der ses dog en tendens til, at ophavsmænd crowdfunder fra deres egne hjemme-
sider og derved undgår at betale dette salær til værterne. Et eksempel herpå kunne 
være spiludviklerne Introversion, der udvikler spillet Prison Architects (Introversion, 
2013). 
 
Produktet og varen 
Produktet er den genstand eller service, som er projektets endemål. Produktet kan va-
riere fra eksempelvis teknologiske apparater til kunst, film og musik. Overordnet set 
er der altså ingen grænser for, hvad der i teorien kan crowdfundes. Et af de mere fan-
tasifulde påfund var komikeren Eric Moneypennys forsøg på at crowdfunde sig til at 
købe Kickstarter – igennem et projekt på Kickstarter (det lykkedes dog ikke) (Chan, 
2012). 
Nogle værter som Kickstarter, RocketHub og Indiegogo har stor variation i de-
res indhold, mens andre sider typisk har fokus på én enkelt, defineret type af produk-
ter, herunder eksempelvis PledgeMusic, som udelukkende beskæftiger sig med mu-
sik, Causes, som koncentrerer sig om velgørenhed, og sidst men ikke mindst 
Offbeatr, der er pornografiens svar på crowdfunding. 
Der skelnes mellem begreberne produkt og vare. Produktet som den konkrete 
genstand eller service, som crowdfundingen er målrettet, og varen, som “hele pak-
ken” i mere abstrakt forstand, altså hele historien om ophavsmændene, oplevelsen af 
at være en del af et fællesskab, forventningen til produktet, så vel som eventuelle be-
lønninger og selve produktet. 
 
Belønningerne 
Belønningerne er det, som bidragsyderen får ud at støtte et projekt – udover selve 
projektets realisering. Mange værter lægger op til et kategoriseret, gradueret beløn-
ningssystem, hvor ophavsmændene kan bruge belønninger som motivation for poten-
tielle bidragsydere. Belønningerne kan være alt mellem himmel og jord og varierer 
alt efter, hvor meget man vælger at bidrage med: 
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Besides the obvious of receiving the finished goods under funding (CDs, DVDs, books, 
and so on), funding fans get things like mentions in the credits, appearances in movies, 
signed posters, discounts, limited edition goodies, funder-only updates, studio visits, 
and so on. In crowdfunding, those who fund are VIPs. 
(Lawton & Marom, 2012) 
 
Netop effekten ved belønningerne og den status bidragsyderne får, når de støtter et 
projekt, relaterer sig til forholdet mellem ophavsmand og bidragsyder og er noget, der 
vendes tilbage til senere i projektrapporten.  
 
Målsætningen 
Målsætningen er ophavsmandens succeskriterie angivet ved et konkret beløb. Når 
man skal fastlægge en målsætning og deadline, er der forskellige finansieringsformer, 
man kan benytte sig af. På nogle værtssider er finansieringsformen forudbestemt og 
en del af deres overordnede filosofi. På andre sider, som ekspempelvis Indiegogo, 
kan ophavsmanden vælge i mellem to former: flexible eller fixed funding. 
 
If your campaign is set up as Flexible Funding, you will be able to keep the funds you 
raise, even if you don’t meet your goal. If your campaign is set up as Fixed Funding, all 
contributions will be returned to your funders if you do not meet your goal.  
(Indiegogo FAQ, 2013) 
  
Nogle værtssider, som f.eks. RocketHub, benytter sig af flexible funding, hvor op-
havsmanden beholder de donerede beløb, uanset om projektet når sin erklærede mål-
sætning eller ej. På Kickstarter opererer de ud fra fixed funding – et alt-eller-intet 
princip – hvilket betyder, at hvis målsætningen indfries, trækkes de donerede beløb 
fra bidragsyderne og projektet realiseres, mens projekter, der ikke optjener 100 % af 
deres målsætning, ikke bliver til noget, hvorfor ingen bidragsydere afkræves penge. 
Til gengæld er der her mulighed for, at et projekt potentielt kan overstige forventnin-
gen og blive finansieret langt over den oprindelige målsætning. Et af de mest støttede 
projekter på Kickstarter lige nu er uret “Pebble”, som i skrivende stund har nået en 
finansieringprocent på 10.266 % af målsætningen (Kickstarter: Pebble). 
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Bidraget 
Bibragsyderne kan vælge at støtte på forskellige niveauer, typisk fra 1 $ og op efter. 
Jo mere man som bidragsyder vælger at støtte med, desto større vil belønningen ty-
pisk være. Som tidligere nævnt bliver de bidragede beløb først trukket fra bidrags-
ydernes konti, hvis projektet når sin målsætning.  
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5. Forholdet mellem producent og forbruger 
I et samfund bl.a. kendetegnet ved en grundlæggende skepsis overfor autoriteter, og 
hvor den teknologiske udvikling samtidig giver den almene borger flere og flere mu-
ligheder, fremstår crowdfunding næsten som et direkte resultat af disse tendenser, ek-
semplificeret ved et mere komplekst forhold mellem producenten og forbrugeren. Et 
forhold der siges at være ved at resultere i en ny borgerklasse, omtalt som den nye 
“pro-sumer class” (pro-ducer og con-sumer) (Lawton & Marom 2013: 14). 
 
For at undersøge dette forhold opsættes trinmodeller for, hvordan producentens og 
forbrugerens proces fungerer almindeligvis ved udviklingen af et produkt og købet af 
dette. 
Disse modeller vil derefter blive gennemgået i forhold til crowdfundingens pro-
ces for at specificere, hvordan forholdet mellem producent og forbruger integreres på 
ny vis med henblik på at tydeliggøre eventuelle ændringer i forbrugskulturen. 
  
 
5.1 Producentrollen 
I dette afsnit belyses rollen som producent samt forskellene mellem rollen som op-
havsmand til et crowdfundingprojekt og producentrollen i almindelig forstand. 
Vi har udarbejdet en simplificeret beskrivelse af den almindelige proces, som en 
producent skal igennem, for at få omsat en idé til produkt og økonomisk indtjening. 
Processen har vi valgt at inddele i fire trin: 
 
1) Producent udvikler idé til produkt 
2) Producent rejser midler (via lån, investorer eller egne penge) 
3) Producent videreudvikler og producerer produkt 
4) Forbrugere køber produktet og producenten tjener penge 
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Hvis en producent vælger crowdfunding som finansieringsmetode, bliver processen 
anderledes. Her bliver trin 4 flyttet op og integreres som en del af trin 2. At rejse pen-
ge til produktionen og få forbrugere til at købe det endelige produkt er nu én og 
samme ting. Processen ser nu således ud: 
 
1) Ophavsmand har idé til produkt 
2) Ophavsmand rejser penge fra forbrugere/bidragsydere, der samtidig køber 
produktet via en vært (f.eks. Kickstarter) 
3) Ophavsmand producerer produkt 
 
I første omgang er processen mere stabil økonomisk set ved crowdfundingmetoden, 
da ophavsmanden ikke risikerer, at forbrugerne i sidste ende ikke gider købe produk-
tet, og i det tilfælde at ophavsmanden mod forventning ikke skulle få finansieret sit 
projekt, så er omkostningerne små. 
Til gengæld forsvinder incitamentet for at få produceret produktet så hurtigt som 
muligt, når producenten allerede har fået finansieret sit produkt inden produktionen. 
Det bedømmes, at op til 75% af alle crowdfundede produkter leveres senere end plan-
lagt (Mollick, 2012).  
Crowdfundings finansieringsform gør det lettere for en producent uden tidligere 
erfaring eller med få midler at realisere et projekt (Lawton & Marom, 2013: 15). Da 
producenten oftest også er personen med ideen, betyder det samtidig, at der alminde-
ligvis vil være en stor entusiasme i projektet, hvilket eventuelt kan skabe en kontra-
vægt i problematikken om manglende incitament for rettidig produktion.  
Den nye finansieringsform medfører således en enkelt strukturel ændring af den 
konventionelle proces, og konsekvenserne af disse ændringer viser sig som både po-
sitive og negative, hvilket vil blive behandlet i kommende afsnit. 
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5.2 Forbrugerrollen 
I forlængelse af afsnittet om producentrollen følger her en gennemgang af købsbe-
slutningsprocessen for den almene forbruger set i forhold til Kotler og Kellers 
femtrinsmodel. Efterfølgende anvendes modellen i en analyse af den købsproces, som 
bidragsyderne til et crowdfundingprojekt gennemgår. 
 
En forbruger er en person, der køber og forbruger varer eller ydelser. Den proces, der 
finder sted, når en forbruger beslutter sig for at foretage et køb, har Philip Kotler og 
Kevin Keller beskrevet i deres marketingbog “A Framework For Marketing Mana-
gement” ved en model bestående af fem stadier (Kotler & Keller 2012: 101): 
 
1) Erkendelse af behov 
Køberen indser, at han/hun har et behov for en vare. Denne indsigt stammer enten fra 
indre eller ydre stimuli, det vil sige enten fra et konkret behov (f.eks. sult eller tørst) 
eller fra ydre påvirkning (f.eks. reklamer). 
 
2) Informationssøgning 
Informationssøgningen er ikke altid et markant trin i processen og kommer nogle 
gange blot til udtryk via en øget årvågenhed (i forhold til information omkring va-
ren), mens den andre gange udmønter sig i en konkret, aktiv informationssøgning. In-
formationskilderne kan deles op i fire hovedgrupper: Personlige (familie, venner 
etc.), kommercielle (reklamer, hjemmesider, forhandlere etc.), offentlige (masseme-
dier) og erfaringsmæssige (konkret afprøvning af produkt). 
 
3) Evaluering af alternativer 
Gennem informationssøgningen har køberen fundet flere forskellige produkter og 
vurderer nu først og fremmest, hvor han/hun kan tilfredsstille sit behov bedst muligt. 
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4) Købsbeslutning 
Selv efter et produkt er blevet udvalgt, kan køberens beslutning forstyrres af to fakto-
rer. Dels kan andres holdning til de omtalte produkter påvirke beslutningen, og dels 
kan uventede situationer opstå, hvor eksempelvis en ubehagelig ekspedient eller en 
hændelse, som ville opprioritere andre behov og påvirke ens oprindelige valg. 
 
5) Efterkøbsadfærd 
Et køb kan ses som en handling, der lægger fundamentet for fremtidige køb. For en 
producents synspunkt kan man få forbrugeren til at “gentage” sit køb ved at udgive 
en ny udgave af det pågældende produkt, eksempelvis hvis produktet er blevet op-
graderet eller knytter sig til et bestemt tidspunkt på året (f.eks. mærkedage eller feri-
er). 
 
Kotler og Kellers model er målrettet marketingfolk, der kan bruge modellen til bedre 
at forstå den gennemsnitlige forbrugers handlen. Modellen sætter forbrugeren op som 
et aktivt og forholdsvist autonomisk handlende individ, men et individ der tydeligvis 
handler indenfor de på forhånd opsatte rammer, i et system som kritikere bl.a. omtaler 
som et “mass market manipulation scheme” (Lawton & Marom 2013: 72). 
Som beskrevet i afsnit “5.1 Producentrollen” er forbrugerne i en crowdfun-
dingsproces samtidig bidragsyderne. Hvis man gennemgår en bidragsyders “bidrags-
beslutningsproces” med Kotler og Kellers model vil den tage sig således ud: 
 
1) Erkendelse af behov 
Ved crowdfunding er behovet igangsat af ekstern stimuli. Bidragsyderen er højst 
sandsynligt faldet over et konkret crowdfundingsprojekt på internettet, enten ved selv 
at surfe rundt på en crowdfundingside eller via medierne (masse- som sociale-). På 
den måde ændrer udgangspunktet sig fra at være et behov, der fører til en vare – til at 
være en vare, der skaber et behov. 
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Man kan i forlængelse heraf påstå, at der, sammenlignet med konventionelle 
produkter, sjældent er tale om et konkret fysisk behov, men nærmere et abstrakt, som 
f.eks. anerkendelse eller en følelse af at være en del af et fællesskab. 
 
2) Informationssøgning 
Bidragsyderen undersøger mere om projektet og ophavsmanden på værtssiden og 
eventuelle andre medier, hvorpå projektet eller lignende projekter er blevet omtalt. 
Det vil også være i denne fase, at belønningerne og priserne bedømmes. Herudover 
bedømmes det også, hvor realistisk målsætningen er, hvis denne ikke er blevet nået 
endnu. 
 
3) Evaluering af alternativer 
Forbrugerens evaluering af alternative projekter vil højst sandsynligt ikke fylde me-
get, da behovet for varen som sagt er udsprunget af det konkrete projekt til at starte 
med. På crowdfundingsider vil man ofte se, at de forskellige projekter er af relativt 
unik karakter, dvs. det bliver svært at finde alternativer. Det skal dog ikke udelukkes, 
at der i nogle tilfælde vil være lignende alternativer på markedet til det projekt, der 
oprindeligt skabte behovet, hvorfor dette punkt stadig er gyldigt, om end vil være i 
mindre grad i forhold til den konventionelle købsproces. 
  
4) Købsbeslutningen  
Købsbeslutningen vil i forbindelse med crowdfunding være bidragsbeslutningen. Det 
mest markante er, i forlængelse af stadie 2 og 3, manglen på forstyrrende elementer, 
da selve købet (nu bidraget) også foretages på værtssiden, altså på samme side som 
informationssøgningen også finder sted.  
En faktor der dog potentielt stadig kan påvirke beslutningen er, hvor langt pro-
jektet er fra sin målsætning og sin deadline. Hvorvidt målet er realistisk, er der alle-
rede taget højde for i informationssøgningen, men der er stadig andre sociale aspekter 
at forholde sig til. Hvis projektet f.eks. er langt fra at nå sin målsætning, kan det på-
virke bidragsbeslutningen negativt, blot på baggrund af sin upopularitet (ligesom en 
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restaurant uden kunder kan afskrække potentielle kunder). Omvendt kan popularitet 
også avle popularitet, hvorfor bidragsbeslutningen sandsynligvis bliver lettere at træf-
fe, såfremt projektet ser ud til at have stor opbakning. 
 
5) Efterkøbsadfærden 
Dette trin er mere skrøbeligt ved crowdfunding. Først og fremmest af den simple år-
sag at produktet først bliver produceret på dette tidspunkt i processen, hvorfor der kan 
opstå komplikationer ved eksempelvis overskridelse af budgettet. På grund af dette er 
der også en let forhøjet risiko for, at produktet ikke lever op til bidragsyderens for-
ventninger, hvilket er kritisk, da en eventuel skuffende oplevelse højst sandsynligt vil 
komme til udtryk ved en skepsis overfor fremtidige crowdfundingprojekter – på trods 
af at disse ingen forbindelse har, udover at være en del af samme fænomen (og even-
tuel værtsside). En sådan tendens vil ikke kun have konsekvenser for den enkelte op-
havsmand, men også i høj grad for værten, som risikerer at miste troværdighed – den 
måske vigtigste egenskab for en crowdfundingside. For at forebygge disse negative 
udfald, der kan være ved nogle projekter, har eksempelvis Kickstarter siden 2011 
valgt at kvalitetssikre crowdfundingprojekterne i et vis omfang ved at “screene”, dvs. 
undersøge, projekterne og deres indhold, før de bliver lagt op på værtssiden. Filosofi-
en fra Kickstarters side og dog tydeligt formuleret på deres hjemmeside:  
 
Does Kickstarter screen projects before they launch? Only a quick review to make sure 
they meet our project guidelines. Kickstarter does not investigate a creator’s ability to 
complete their project. Backers ultimately decide the validity and worthiness of a project 
by whether they decide to fund it. 
(Kickstarter: Accountabillity) 
 
 At man som bidragsyder til et crowdfundingprojekt gør sig nogle andre tanker end 
ved den sædvanlige købssituation fremgår af disse ovenstående punkter. Men be-
mærkelsesværdigt er det dog, at strukturen for en bidragsbeslutningsproces forbliver 
den samme som ved de mere konventionelle købsbeslutningsprocesser. Med det in 
mente er det fair at stille spørgsmålstegn ved, om processen overhovedet er så nyska-
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bende fra forbrugerens perspektiv, eller om det blot er den konventionelle model i 
nye klæder. 
Selvom processerne overordnet er ens, skal det dog bemærkes, at bidragsproces-
sen ved crowdfunding adskiller sig på nogen vis, idet de første fire trin her er tættere 
på hinanden, da de ofte alle foregår på selve værtssiden. Teknologien gør det muligt 
at forkorte afstanden mellem tanke og handling, men er principielt en del af den 
samme tendens, som man ser ved almindelig internetshopping. 
Med dette in mente – og fordi produktet, som tidligere nævnt, også er det, der 
skaber behovet – ses det, at man ikke bare når hurtigere til bidragsbeslutningen, men 
også foretager det konkrete bidrag hurtigere, da der ikke er nogle decideret forstyr-
rende elementer på det stadie i processen. Stort set hele processen, betalingen inklu-
siv, kan finde sted hos selve værten for projektet.  
 Efterkøbsprocessen er dog ikke anderledes end ved det konventionelle produkt, 
men er mere skrøbelig, hovedsageligt fordi producentrollens næstsidste trin, selve 
produktionen af produktet, nu er blevet sidste led og derfor forhøjer risikoen for 
komplikationer. 
 Man kan dog argumentere for, at varen allerede er taget i brug, idet bidragsyde-
ren vælger at støtte (og eventuelt dele dette via de sociale medier), og da de to pro-
cesser netop viser sig ikke at indebære nogle fundamentale forskelle, kan man her se 
dette sociale aspekt som den største forskel på at være køber og bidragsyder. Denne 
pointe vil blive uddybet i de kommende afsnit.  
 
 
5.3 Forbrugerindflydelse 
I forhold til producentens traditionelle finansieringsproces’ fire trin, kommer forbru-
gerens køb først ind på fjerde og sidste trin, og afgør hvorvidt producenten tjener på 
sit produkt eller ej. På det tidspunkt er produktet selvfølgelig allerede produceret (i 
trin 3), og forbrugeren har derfor ikke nogen direkte indflydelse på produktet. 
Forbrugerindflydelsen sker derfor via en indirekte udvælgelsesproces. Ved at 
vælge hvilket produkt man køber, fravælger man i processen andre produkter (3 trin i 
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forbrugerens købsproces), og påvirker derved hvilke produkter der senere vil blive 
produceret. 
 Forbrugerens indirekte påvirkning ses via producentens trin 2, hvor producenten 
normalt forsøger at rejse penge via investorer eller lån. Banken eller investoren kig-
ger på forbrugerens tidligere handlen, og forsøger at vurdere om der er stor nok efter-
spørgsel til, at det kan betale sig at skabe et udbud. På den måde bliver investorer og 
bankrådgiveres vurdering subjektiv, og den “naturlige balance” som udbud og efter-
spørgsel burde skabe, er sjældent gavmild overfor innovative (ofte oversat til risikab-
le) projekter, hvilket bliver særligt tydeligt i krisetider (Lawton & Marom 2013: 28). 
 
Når et projekt crowdfundes, er dem der efterspørger samtidig, dem der selv skaber 
udbuddet. På den måde er balancen ikke afhængig af en subjektiv risikovurdering, i 
stedet vil udbuddet altid være et direkte resultat af efterspørgslen, og på den måde er 
forbrugerintegrationen med til at gøre projektet til en forholdsvist sikker investering 
for producenten (ophavsmanden). Ydermere kan det tilføjes, at efterspørgslen dog 
godt kan overstige udbuddet. 
 I forhold til store projekter der muligvis kunne blive finansieret ad andre kana-
ler, påpeger skeptikere, at forbrugernes tidlige betaling nærmere bliver et benspænd 
end en støtte; afhængig af hvilken belønning bidragsyderne vælger, fungerer bidraget 
oftest samtidig som en forudbestilling af produktet, der udover det tidligere nævnte 
problem med at få produkterne produceret til tiden, potentielt også kan fjerne incita-
mentet til at udvikle det bedst mulige produkt (Kain, 2012). 
  
Forbrugerens indflydelse ses måske tydeligst i forhold til belønningssystemerne, som 
visse værtssider opererer med. Hvis man som bidragsyder giver et stort nok bidrag, 
får bidragsyderen ofte mulighed for at blande sig til en vis grad i den processen. Dette 
ses f.eks. i film og videospil, hvor bidragsydere får lov til at bestemme karakternav-
ne, optræde som statister i film eller selv spille mindre roller i historierne. 
 Spiludvikler, Tim Cain, er positivt indstillet over for de muligheder for forbru-
gerinteraktion som crowdfunding tilbyder: “Med Kickstarter kan vi tale om spillet 
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under hele udviklingen. Vi har en bedre idé om, hvilke funktioner der er vigtige, og 
fans kan følge spillets udvikling og blive involveret i den” (Okholm & Griliopoulos, 
2013). 
 Brugerinddragelsen kan altså være mere end blot af symbolsk karakter, når 
crowdfundede projekter formår at inddrage sine bidragsyderes kreative evner som en 
sideløbende crowdsourcing, enten som en del af eller uafhængig af finansieringsme-
toden. 
 
Når diverse værtssider skal sælge ideen om crowdfunding overfor potentielle bi-
dragsydere, gøres det ofte ved at lægge vægt på, at det er bidragsyderen selv og 
sammen med andre, kan være med til at gøre en forskel. Men hvor stor er bidragsyde-
rens indflydelse egentlig og på hvilken måde kommer den til udtryk? 
 Det hidtil mest fundede filmprojekt på Kickstarter, “The Veronica Mars Movie 
Project”, gik fra en målsætning på 2 millioner $ til at rejse 5,7 millioner $ fra over 
90.000 forskellige bidragsydere. Bidragsyderne kunne bidrage på forskellige niveauer 
i et belønningssystem. Herunder kunne man eksempelvis ved et bidrag på 1 $ få en 
diplom-email, for 35 $ en t-shirt, for 400 $ ville skaberen af TV-serien og hovedrolle-
indehaveren, Kristen Bell, følge én på Twitter i et år, for 600 $, en personlig videohil-
sen fra Kristen Bell, og endelig for 10.000 $, en mindre rolle med en replik i filmen 
(Kickstarter: VM, 2013). 
 Altså, har du penge kan du få – men har du ingen (eller få), ja så kan du stadig 
være med; det ligger i crowdfundingprojekternes natur, at selv uden de store beløn-
ningerne er det muligt at få del i projekterne, da man kan dele sin støtte på de sociale 
medier, og eventuelt opfordre andre til at støtte. Det giver sig selv, at en støtte på 1 $ 
naturligvis ikke er noget der får stor indflydelse på det endelige produkt, men den va-
re man får (det at være en del af et større fællesskab etc.) kan være med til at give en 
idé om, hvorfor så mange mennesker vælger at støtte op omkring diverse projekter.  
 Det fortæller en del om varens værdi, at det koster væsentligt mere at få nogle af 
stjernene til at følge én på de sociale medier, end at få de øvrige belønninger som ek-
semplevis t-shirts, plakater og DVD’er. Det koster mere fordi en sådan belønning bå-
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de kan tages i brug med det samme, og i højere grad kan udnyttes til selviscenesættel-
se på de sociale medier (mere om dette i afsnittet “6.2 Sociale medier og identites-
dannelse”). Dette understreger forskellen på klassiske varer og crowdfundingvarer; 
de formår at give forbrugeren en ny mulighed for at skabe en identitet gennem for-
brug. 
 Folkene bag Veronica Mars-projektet udlovede, efter filmen havde nået sin mål-
sætning, forskellige klistermærker til alle som havde støttet med over 10 $, med bud-
skaber som f.eks. “I saved Veronica Mars on Kickstarter”. Dette illustrerer glimrende 
både i hvor høj grad ophavsmændene aktivt forsøger at få bidragsydere til at kunne 
identificere sig med projektet og føle sig som en del af et fællesskab, og hvordan bi-
dragsyderne helt personligt føler sig som medansvarlig for projekternes realisering.  
 
Om denne følelse er berettiget er dog en anelse uklart. For Veronica Mars-projektet 
kan i høj grad også betragtes og benyttes som en testing-the-waters-kampagne 
(Lawton, 2013: 74), hvor et stort firma, i dette tilfælde Warner Brothers, får mulighed 
for at måle de potentielle opbakning til et projekt (efterspørgslen). Ophavsmændene 
til Verronica Mars-projektet skriver på Kickstarter at Warner Brothers, som har ret-
tighederne, ville finansiere resten af projektet, såfremt at det nåede målsætningen på 
2 millioner $: 
 
Kristen and I [Rob Thomas, skaberen af Veronica Mars] met with the Warner Bros. 
brass, and they agreed to allow us to take this shot. They were extremely cool about it, 
as a matter of fact. Their reaction was, if you can show there’s enough fan interest to 
warrant a movie, we’re on board.  
(Kickstarter: VM, 2013) 
 
Fanbasen viste sig at være mere end parate til at støtte op omkring projektet; målsæt-
ningen blev således nået på under elleve timer (Kickstarter: VM, 2013), og blev der-
ved det hurtigst finasieret Kickstarterprojekt nogensinde. 
 På trods af den crowdfundingoptimisme som en sådan succes kunne skabe, er 
det dog tvivlsomt om det kan lade sig gøre for projekter, der ikke har en ligeså entu-
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siastisk og etableret fanbase i forvejen. For selvom 2-5 millioner $ er mange penge, 
så er det ikke særlig meget i filmbranchen, og især ikke for en virksomhed som War-
ner Brothers. 
 En vigtig forskel på Veronica Mars-projektet og andre crowdfundede projekter 
er, at ophavsmanden her ikke er en ung, amatør iværksætter, men et stort selskab som 
har midlerne til at realisere produktet, men alligevel vælger at udnytte de øvrige mar-
ketingsfordele som crowdfunding tilbyder. 
 Kulturjournalist Sam Adams stiller spørgsmålstegn ved denne udvikling:  
 
Will Veronica Mars be looked at as a watershed in demonstrating the power of fans to 
move a corporation’s will [...] Or will it be seen as the moment Hollywood got wise and 
realized they no longer needed to wait until a movie or a TV show or an album actually 
exists to soak fans with an overpriced deluxe package? 
(Adams, 2013) 
  
Crowdfundings oprindelige funktion var at fungere som platform til indsamling for 
iværksættere som havde brug for penge, men en ny tendens er, at firmaer opretter 
projekter som ophavsmænd.  
 Booomerang-stifter, Michael Eis, tror i høj grad at virksomhederne i fremtiden 
vil udnytte crowdfunding på forskellige måder eksempelvis også i rollen som bi-
dragsyder af projekter: “Virksomhederne kan bruge [crowdfunding] som PR-værktøj 
– at de har støttet små, skæve projekter. Crowdfunding vil indgå i den store CSR-
strategi for virksomheden” (Interview, Eis: 48 min.). Spørgsmålet er, hvad det betyder 
for crowdfunding, når store virksomheder som Warner Brothers træder ind i “crow-
den”? 
  
Crowdfunding - Hus 05.2, Hum-bas, 4. semester  Roskilde Universitet, d. 27. maj 2013  
- 33 of 69 - 
6. Crowdfunding som et socialt fænomen 
“Teknikken kommer og skaber en mulighed – og så åbner det op for nye måder at 
tænke eller agere på” (Interview, Jacobsen: 12 min.). Teknikken, i dette tilfælde inter-
nettet, er netop årsagen til, at der er en stigende interesse for crowdfunding i dag. For 
uafhængigt af økonomisk kapital og sociale netværk i den virkelige verden er det nu 
blevet muligt at ramme en bred skare af mennesker med nye projekter, uanset hvilken 
form og karakter disse skulle have. Det følgende afsnit behandler denne udvikling og 
forsøger at forklare, hvad den er et udtryk for. 
 
 
6.1 Crowdfunding som led i den teknologiske udvikling 
Internettets sociale egenskaber er en essentiel del af crowdfundings succes. De socia-
le mediers ekspansion på internettet, har nu gjort det muligt for individet – brugeren 
af disse tjenester – at skabe og dele indhold samt generelt at interagere med hinanden 
over internettet. Sociale medier kendetegnes derfor ved et medie der benytter sig af 
to- eller flervejskommunikation, og hvor indholdet kommenteres, diskuteres og deles 
(IBIZ-Center, 2013). Crowdfundingsider kan derfor betegnes som sociale medier.  
Sociale medier er altså i dag blevet et sted, hvor viden deles, og netop denne vi-
densdeling, som internettet muliggør, har skabt store ændringer – samt muligheder – 
for måden, hvorpå man i dag socialiserer med hinanden. Denne nye måde at sociali-
sere og dele viden på må siges at være et af hovedelementerne for crowdfundings ek-
sistensgrundlag. Fordi computeren og internettet er blevet af så udbredt karakter og 
gør, at vidensdelingen finder sted på tværs af landegrænser og uafhængig af fysisk 
tilstedeværelse, har måden, hvorpå denne viden produceres, ligeledes indtaget en 
langt større skala: 
  
The material requirements for effective information production and communication are 
now owned by numbers of individuals several orders of magnitude larger than the 
number of owners of the basic means of information production and exchange a mere 
two decades ago. 
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(Benkler i Lawton & Marom, 2013: 7-8) 
 
At de sociale netværk er vokset som følge af internettets indtog, medfører at videns-
produktionen har indtaget helt ny karakter. I bogen “The Origin Of Wealth” af Eric 
Beinhocker skelnes der mellem henholdsvis physical technologies og social techno-
logies. 
 De fysiske teknologier handler om, hvilke metoder og designs der bruges for at 
transformere information fra et stadie til et andet. I forhold til crowdfunding kunne 
det eksempelvis være programmeringen og designet af et website som Kickstarter. 
 De sociale teknologier drejer sig derimod om at organisere mennesker. Igen er 
crowdfunding interessant, fordi de forskellige sociale teknologier, der muliggør 
crowdfunding oftest inkorporerer et socialt element som en essentiel del af funding-
processen. Projektindehaverne interagerer med bidragsyderne og gør disse til en aktiv 
del af projektets realisering. Den sociale teknologi består altså i, at folk samles om et 
bestemt mål: At realisere det givne projekt (Lawton & Marom, 2013: 9). 
 Mens de fysiske teknologier altid har været af stor relevans, og fortsat vil være 
det, har sociale teknologier de seneste 10-20 år, med internettets indtog, for alvor æn-
dret sig markant og fået større betydning – især i forbindelse med sociale medier som 
Facebook, Twitter, YouTube etc. Sociale teknologier er interessante, fordi denne type 
netværksbaserede vidensdeling er af en dynamisk karakter, hvor en række mennesker 
med samme interesser står som ansvarlige – eller i hvert fald medansvarlige – for at 
videreformidle information indenfor deres specifikke interesseområde (Lawton & 
Marom, 2013: 10). 
 
Med internettet er der tale om en helt ny eksponentiel faktor, hvor viden deles fra en 
kilde til et netværk – og derfra videre til andre netværk. Denne rækkevidde er svær at 
nå med envejskommunikation fra den oprindelige kilde alene (Lawton & Marom, 
2013: 9-10).  
 Joanna Shields, vicepræsident og administrerende direktør for Facebook i hen-
holdsvis Europa, Mellemøsten og Afrika, er enig i vigtigheden af dette og har udtalt: 
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“The most important word in the Internet world today is not search. It’s share” 
(Dredge, 2010). 
Denne nye tendens med sociale teknologier er interessant, fordi den på mange 
måder lægger sig i forlængelse af de fysiske teknologier, hvor et enkelt initiativ, en 
opfindelse eller en bid information formidles ud til et stort socialt netværk, der efter-
følgende bearbejder og viderefører dette. Fysiske teknologier skaber således grobund 
for sociale teknologier, og sociale teknologier kan omvendt forstærke og sætte fart i 
udbredelsen og udviklingen af de fysiske teknologier. Dette er godt eksemplificeret 
ved crowdfunding, hvor den fysiske teknologi – Internettet – muliggør, en social tek-
nologi – folks samling om og realisering af specifikke projekter (Lawton & Marom, 
2013: 10). 
Crowdfunding er især interessant, fordi fænomenet er baseret på nye projekter, 
der mangler en platform at blive udviklet i. Her er den sociale vidensdeling essentiel, 
fordi denne kan medvirke til, at netværk, der kunne have interesse i et givent projekt 
– men som måske ikke får informationen leveret direkte fra afsenderen – bliver op-
mærksom på dets eksistens af andre veje. 
 
Den franske filosof Bernard Stiegler ser de nye sociale netværk, som internettet har 
muliggjort, som en vigtig, ny tendens i samfundet. Her primært med fokus på de en-
kelte sociale platforme – det kunne være Wikipedia, Facebook, Reddit med flere – 
hvorfra en bid information ved hjælp af søgemaskiner, som eksempelvis Google, kan 
rykke sig fra den ene platform til den anden. Derved flettes netværkene sammen, og 
informationen spredes til nye, sociale og kulturelle netværk: 
 
[...] during the last ten years collective practices have exploded on a global scale 
(based on what we call collaborative technologies) meaning that new cultural practices 
have emerged and are now at the heart of the networks based on search engines, for 
example Wikipedia, which has become an essential functional complement to Google. 
(Stiegler, 2008: 2) 
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Ligesom Wikipedia og Google flettes ind i hinanden, som nævnt ovenfor, ses det 
samme mønster med de forskellige crowdfundingsider, hvor de forskellige projekter 
bliver delt og udbredt via de sociale medier som Facebook. De sociale teknologier 
fører således til nye samarbejdspraksisser, hvilket crowdfundingsiderne, som i sig 
selv er sociale medier, nyder godt af, idet projekterne derved får et liv i andre sociale 
og kulturelle netværk. Den kollektive praksis, hvor forskellige individer deler indhold 
i forskellige netværk, er derfor en essentiel del af crowdfundingfænomenets succes i 
det hele taget. 
 
 
6.2 Sociale medier og identitetsdannelse 
100 millioner Instagram-brugere, 500 millioner Twitter-brugere, 225 millioner Lin-
kedin-brugere og mere end en milliard Facebook-brugere (Smith, 2013). De sociale 
medier er i den grad en aktiv del af livet for en stor del af verdens befolkning. Det 
enkelte individs brug af sociale medier får derfor også indflydelse på identitetsdan-
nelsen i dag, hvorfor det er relevant at undersøge, hvordan disse sociale medier an-
vendes, samt hvordan det kommer til udtryk i crowdfundingkampagner, når disse in-
tegreres på de sociale medier. 
 I bogen “Modernitet og selvidentitet” reflekterer Anthony Giddens ikke direkte 
over, hvordan identiteten kommer til udtryk på de sociale medier, men berør emnet i 
et mere overordnet, samfundsmæssigt perspektiv (Giddens, 2002). Disse idéer og 
tanker kan sættes i relation til netop sociale medier og crowdfunding. 
 
At selvrealiseringen også finder sted på de sociale medier i dag, virker oplagt. De so-
ciale medier giver her individet mulighed for at iscenesætte sig selv udenfor de fysi-
ske miljøer og bliver dermed en ny faktor i identitetsdannelsen. Det kommer hoved-
sageligt til udtryk igennem profilbilleder, statusopdateringer og støttetilkendegivelser 
i forhold til disse. Johannes Henriksen, journalist ved Information, udtrykker i hen-
hold til førstnævnte: “Profilbilleder på de sociale medier er nemlig blevet en helt af-
gørende identitetsmarkør, hvor det ikke nødvendigvis handler om at vise, hvem man 
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er, men snarere hvem man gerne vil være” (Henriksen, 2011). 
 Iscenesættelse på de sociale medier er en kollaborativ størrelse, hvor det er de 
førnævnte støttetilkendegivelser, der definerer succesen af selviscenesættelsen:  
 
Statusopdateringer handler i høj grad om det samvær, man har offline og den ind-
holdsmæssige kvalitet af venskaberne. På den måde indgår de unge brugere i hinan-
dens selvfremstilling, og det at have et netværk af værdifulde relationer bliver en vigtig 
del af selvforståelsen og identitetskonstruktionen.  
(Larsen, 2012) 
 
I Giddens optik er et af de mest essentielle elementer i selvrealiseringen evnen til at 
“[…] holde en fortælling i gang” (Giddens, 2002: 70). Denne personlige fortælling, 
også kaldet selvbiografien, skabes på baggrund af tidligere oplevelser, som i samspil 
med ydre begivenheder – i det omfang, de bidrager til selvidentiteten – refleksivt in-
korporeres i den personlige fortælling (Giddens, 2002: 70). Individet fortæller med 
andre ord historier om sig selv i et forsøg på at finde sin egen identitet, mens indivi-
dets identitet i selvsamme proces bliver skabt. Det er det, Giddens kalder selvets re-
fleksive projekt (Giddens, 2002: 280). 
 Inkorporeringen af de ydre begivenheder bevirker til at selvbiografien ikke er 
ren fiktiv, og det er i høj grad op til individet selv at vælge, hvilke begivenheder der 
skal være en del af selvbiografien, for at fortællingen bliver gangbar i den daglige 
verden: “Men sådanne begivenheder trænger kun ind, i den udstrækning de udgør en 
støtte for selvudviklingen, skaber barrierer som må overvindes, eller er kilde til en 
uvished, som må konfronteres” (Giddens, 2002: 94). 
 Disse tanker stemmer overens med, hvordan selvfortællingen kommer til udtryk 
igennem selviscenesættelsen på de sociale medier. Johannes Andersen, samfundsfor-
sker ved Aalborg Universitet, forklarer: “Det er selvfølgelig ens sande personlighed, 
man viser, men der er også en form for iscenesættelse i det. Det er begge dele samti-
dig” (Meyer, 2012). Selviscenesættelsen indtager således en dobbeltform, hvor indi-
videts faktiske personlighed og den “fiktive” fortælling går hånd i hånd. At den fikti-
ve fortælling er en del af individets måde at udtrykke sig på via de sociale medier, er 
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dog ikke anderledes end i den fysiske verden, mener Andersen. Det er blot et udtryk 
for, at individet udvælger de dele af identiteten, der fortæller vedkommendes historie 
på den måde, der er hensigten (Meyer, 2012). 
 Denne selektering af begivenheder, der skal inkorporeres i selvfortællingen, kan 
ses som et udtryk for en generel komplikation i senmoderniteten. Ifølge Giddens står 
individet i senmoderniteten overfor en lang række valg – bl.a. som følge af globalise-
ringen, der opbryder skellet mellem fysisk miljø og social situation, der i traditionel 
forstand var to sider af samme sag (Giddens, 2002: 104). Disse valg – store eksisten-
tielle såvel som mindre hverdagsrelaterede beslutninger – ser Giddens som et af de 
vigtigste elementer i selvrealiseringen: 
 
Disse […] valg er beslutninger, der ikke alene drejer sig om, hvordan man handler, men 
også hvem man vil være. Jo mere post-traditionelt et miljø individet bevæger sig i, de-
sto mere vil livsstilen vedrøre selve selvidentitetens kerne, dens skabelse og genska-
belse. 
(Giddens, 2002: 101) 
 
I en tid hvor individet har sværere ved at skabe den sammenhængende selvfortælling, 
indtager de sociale medier således en dobbeltrolle: Dels er disse medskyldige i, at 
selvfortællingen kompliceres, fordi de stiller individet overfor en række nye sociale 
kontekster uafhængigt af den fysiske dagligdag, men på samme tid bliver de sociale 
medier redningen, idet de bidrager til, at man potentielt kan komme tættere på selv-
identitetens kerne igennem vores selvfortælling og de valg, man træffer og fremviser 
på eksempelvis Facebook: 
 
Behovet for at skabe en identitet har stor betydning for at Facebook er så stor en suc-
ces. For 100 år siden var identiteten klart defineret, og vi mødte anerkendelse allerede 
fra fødslen. I dag bombarderes vi med valg, der gør os usikre på, hvem vi er og hvor vi 
skal hen. 
(Buch, 2011) 
 
I et markedsorienteret perspektiv kan man ligeledes se, at et vigtigt led i store firma-
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ers marketingsstrategi er at få forbrugeren til at inkorporere firmaets produkt i sin 
selvfortælling. Derfor ser man også, hvordan de sociale medier i dag udgør en vigtig 
reklamesøjle for firmaerne, fordi de her bevæger sig i de samme netværk som forbru-
geren – og altså samme sted, som dele af selvbiografien bliver til.  
 Crowdfunding er et endnu bedre eksempel på denne type markedsføring, idet 
fænomenet har sin primære gang og udbredelse via de sociale medier og dermed også 
benytter de platforme, hvor selvfortællingen skabes. Torben Eik Jacobsen udtaler i 
denne forbindelse: 
 
Hvorfor skulle jeg poste et link om Coca-Cola? Det er det samme produkt, som det har 
været i hundrede år. Men en crowdfundingkampagne er jo netop noget, der tvinger mig 
til at interagere og tvinger mig til at dele. […] Det er en type af content, der er meget 
mere egnet til de sociale medier. 
(Interview, Jacobsen: 14 min.) 
 
Når brugerne på de sociale medier støtter – eksempelvis ved et “like” eller ved at dele 
– et crowdfundingprojekt, er det et led i identitetsdannelsen og individernes konstante 
selvfortælling på nettet, endda også før projektets realisering. Igennem bidragsyder-
nes valg om at støtte projekterne, bidrager bidragsyderne således en vigtig del af pro-
jekternes markedsføring – måske endda den primære del – idet deres inkorporering af 
projektet i selvfortællingen er med til at sprede kendskabet til projektet, alt imens 
identitetsfølelsen hos det enkelte individ styrkes. Dette sker eksempelvis ved at pro-
jektet deles, anbefales og likes på de sociale medier. Med andre ord indtager “word of 
mouth”-begrebet (Kotler & Keller, 2012: 291) her en virtuel form, som bliver et vig-
tigt led i den store succes, crowdfunding har disse dage. 
 Et andet interessant aspekt ved crowdfunding er, at hvor det at give et “like” på 
Facebook fungerer som en tilkendegivelse alene – “jeg anerkender, hvad du siger” – 
så vil det at funde yderligere kræve en reel, materiel værdi fra bidragsyderen (som re-
gel et pengebeløb), hvilket, såfremt projektet er vellykket, måske resulterer i et fysisk 
produkt, der på den måde manifesterer sig i den fysiske verden. “Anyone can push 
Like; people with at least some level of engagement push »Fund«” (Lawton & Ma-
Crowdfunding - Hus 05.2, Hum-bas, 4. semester  Roskilde Universitet, d. 27. maj 2013  
- 40 of 69 - 
rom, 2013: 73). 
  At crowdfunding på samme tid primært handler om nye projekter, initiativer der 
ikke er set før, går også fint i spænd med Giddens idéer om autencitet som et vigtigt 
element i den personlige udvikling: “Som individer er vi ikke i stand til at skabe hi-
storie, men hvis vi ignorerer vores indre erfaring, er vi dømt til at gentage den […]” 
(Giddens, 2002: 98). Crowdfunding muliggør, at nye erfaringer kan blive en del af 
selvfortællingen, og selvom metoden er den samme, bliver produktet anderledes hver 
gang, hvorfor dette fænomen således kan blive et vigtigt led i individets selvbiografi. 
 
 
6.3 Et spørgsmål om tillid 
Tilliden mellem producent og forbruger er en essentiel del af crowdfunding, og kan 
forstås ved hjælp af Giddens begreb om abstrakte systemer. 
 Teorien om abstrakte systemer udspringer af modernitetens globalisering, der 
bevirker en udlejring af sociale systemer. Udlejring skal forstås således, “at sociale 
relationer »løftes ud« af lokale interaktionskontekster og rekonstrueres på tværs af 
uafgrænsede tid-rum afstande” (Giddens, 1994: 26). På den måde bliver de sociale 
systemer bliver abstrakte. 
 Abstrakte systemer opdeles af Giddens i to typer udlejringsmekanismer: symbol-
ske tegn og ekspertsystemer. Symbolske tegn er udvekslingsmedier der kan stå uaf-
hængigt fra den specifikke kontekst de benyttes i. Det bedste eksempel på et sym-
bolsk tegn er “penge”. En tusindekroneseddels bytteværdi er langt større end værdien 
den fysiske seddel udgør. Tusindekronesedlen repræsenterer blot en rent symbolsk 
værdi, som den tillægges grundet en fælles konsensus (Giddens, 1994: 27).  
 Med ekspertsystemer henviser Giddens til “systemer af teknisk art eller faglig 
ekspertise”, altså systemer eller strukturer opbygget af ekspertviden af forskellig be-
skaffenhed, som organiserer de sociale og fysiske omgivelser man lever i (Giddens, 
1994: 31). Et udmærket eksempel på et ekspertsystem er medicinalindustrien. Medi-
cinalindustrien er et specialiseret system der kræver så omfattende en viden, at kun få 
individer i samfundet har kundskaben. Ikke desto mindre har samfundet tillid til de 
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eksperter som producerer medicinen, da alle i større eller mindre grad er afhængige af 
medicin. På den måde er alle abstrakte systemer afhængige af tillid, hvilket gør tillid 
til en essentiel faktor i alle modernitetens institutioner (Giddens, 1994: 30). 
 
I crowdfunding hviler tilliden på et forholdsvist skrøbeligt fundament. I første om-
gang fungerer værtssiden som “institutionen”, men i dette tilfælde er der tale om en 
institution der hverken vil være smagsdommer, eller påtage sig ansvaret for at projek-
terne rent faktisk er realiserbare – eller har en høj nok kvalitet. Dermed bør tilliden 
hovedsageligt hvile på tiltro fra bidragsyder til ophavsmand, men da en af de grund-
læggende pointer i crowdfunding er, at almindelige mennesker har mulighed for at 
blive producenter, kan disse næppe kaldes eksperter, og dermed bliver det svært for 
den gennemsnitlige borger at skabe tillid til systemet. 
 At crowdfunding på trods af denne skrøbelighed har fungeret indtil videre, for-
klarer Giddens ved at tilliden til systemet, ifølge ham, ikke er målrettet individer, 
men abstrakte kapaciteter: “Alle, der benytter sig af pengemedier, antager, at andre, 
som han eller hun aldrig møder, indfrier pengenes værdi” (Giddens 1994: 30). Tilli-
den er altså hovedsageligt rettet mod pengene i sig selv, og ikke de personer der rent 
faktisk modtager dem. 
 Det vil sige at så længe at bidragsydere ikke får en konkret årsag til at tvivle på 
systemet, vil systemet kunne opretholde sig selv. Aktører i det moderne samfund fo-
retager dog en konstant kalkuleren af fordele og risici, og bliver risici for store i for-
hold til fordelene, vil aktøren hurtigt miste tilliden til det pågældende system (Gid-
dens, 1994: 76). Dette er en potentielt farlig situation for crowdfunding som koncept, 
da der stadig arbejdes på at danne konsensus omkring hvilke rettigheder et bidrag gi-
ver, sammenlignet med et konventionelt køb (Kickstarter: Blog). 
 
Brugere af crowdfundingsiderne mister tilliden til konceptet, hvis de har negative op-
levelser såsom produkter, der ikke lever op til deres forventninger, eller ved decideret 
svindel, hvor et projekt er oprettet med bagtanke om aldrig at levere et færdigt pro-
dukt. Kickstarter skriver i deres guidelines, at de sigter efter at være så åbne som mu-
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ligt (Kickstarter: Guidelines) og vores informant Michael Eis, direktør for Booome-
rang, udtaler ydermere om sin egen virksomhed, Booomerang, at “[…] vi har ikke 
behov for, at den tillid og den transparens, der skal være der, bliver ødelagt af, at der 
kommer projekter, som sådan set vil tage røven på folk” (Interview, Eis: 15 min.). Eis 
anerkender altså den trussel et projekt med de forkerte intentioner kan udgøre for 
hans egen side, når produktet ikke lever op til forventningerne, eller ophavsmanden 
decideret er ude på bedrageri.  
 Samtidig med at det naturligvis er til Eis’ fordel at undgå sådanne projekter, og 
han har de bedste intentioner for sin hjemmeside, fralægger han sig dog (ligesom 
Kickstarter) ethvert juridisk ansvar i tilfælde af kontroverser mellem ophavsmand og 
bidragsyder: “Det juridiske aspekt i det her er, at vi [værten Booomerang] jo egentlig 
bare er formidlere, og derfor har vi ikke nogen form for ansvar” (Interview, Eis: 20 
min.). 
 Her opstår der altså en problematik, hvor det er uklart, hvem der skal tage an-
svar for opretholdelsen af tilliden til det abstrakte system som crowdfunding er. Det 
har allerede ført til de første retssager i USA, hvor en bidragsyder følte sig krænket 
over ikke at have fået tilbagebetalt hele sit bidrag, som lovet, da et fuldt finansieret 
projekt mislykkedes i produktionsprocessen (Markowitz – Inc.com).  
 Disse retssager kan både føre til løsning og eskalering af problemstillingen. I 
første omgang kan de danne præcedens og derved tydeliggøre retningslinjerne, og på 
den måde skabe et fundament for bidragsydernes tillid til crowdfundingens system. 
På den anden side kan retsagerne også risikere at tydeliggøre at crowdfunding rent 
faktisk befinder sig i en juridisk gråzone, og dermed bekræfte skeptikere – og til-
skynde plattenslagere til at starte crowdfundingprojekter – og i sidste ende give det 
indtryk, at crowdfundingens risici er større end dens fordele. 
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7. Den flydende modernitet 
I følgende afsnit vil Baumans teorier blive præsenteret og behandlet i forhold til 
crowdfunding, herunder begrebet forbrugerisme, der omhandler, hvordan forbruget er 
blevet en central del af menneskets liv og hvordan dette forbrug kan problematiseres i 
forhold til individets frihed. 
 Dernæst anvendes Baumans teori til at tydeliggøre, hvordan forbruget af varer 
har gennemgået en udvikling til i højere grad at være et forbrug af symbolvarer.  
 Sidst vil overgangen fra behovstilfredsstillelse, til behovsskabelse behandles, i et 
forsøg på at undersøge begærets indflydelse på forbruget. 
 
Baumans teori om forbrugerisme udspringer fra hans ide om det han kalder “den fly-
dende modernitet” og blev allerede omtalt i værket af samme navn fra år 2000. Bau-
man mener, at det senmoderne samfund har udviklet sig til det han betegner som fly-
dende modernitet (liquid modernity). Ordet “liquid” har Bauman hentet i fysikken, 
hvor stoffer anses som faste eller flydende. Hvor samfundssynet før havde væsen 
som et fast stof, har det i dag karakter af en væske, flydende og i konstant forandring 
(Bauman, 2000: 1). 
 
Fluids travel easily. […] unlike solids, they are not easily stopped – they pass around 
some obstacles, dissolve some others and bore or soak their way through others still. 
(Bauman, 2000: 2) 
 
Bauman anser altså denne nye modernitet for at besidde en elastisk styrke i højere 
grad end de tidligere faser i moderniteten gjorde. Ligeledes beskriver han væskerne 
som besiddende “ekstraordinær mobilitet”, og anerkender derved også den altover-
skyggende fleksibilitet, den flydende modernitet byder på (Bauman, 2000: 2).  
 Ifølge Bauman har overgangen fra den tunge til den lette kapitalisme medført 
forsvindingen af det han kalder “The Supreme Office” eller de højere instanser. Med 
de højere instanser refererer han til samfundets magtbesiddende skikkelser, såsom 
kongen, staten, eller kirken og Gud. Bauman mener, at autoriteter ikke længere ses 
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som ledere, men som rådgivere (Bauman, 2000: 64). “It is the infinity of chances that 
has filled the place left empty in the wake of the disappearing act of the Supreme Of-
fice” (Bauman, 2000: 61). 
 Nu, hvor den menige borger ikke er underlagt autoriteterne, bydes på et væld af 
muligheder. Individet stilles frit, og vejene ligger åbne for at følge personlige ønsker 
og drømme. “It is up to the individual to »tame the unexpected to become an enter-
tainment«” (Bauman, 2000: 62). 
 Fleksibilitet og frihed kan altså siges at være nøgleordene til den flydende mo-
dernitets positive sider, men Bauman som den evige kritiker han er, har ud over dette 
kun pessimisme til overs for de ændringer den flydende modernitet bringer med sig, 
hvilket også gennemsyrer hans teori om forbrugerisme. 
 
 
7.1 Baumans teori om forbrugerisme 
Forbrugersamfundet 
Zygmunt Bauman anskuer forbrug på en nærmest darwinistisk måde, som et 
grundlæggende element for alle levende væsener på jorden.  
 
If reduced to its archetypical form of the metabolic cycle of ingesting, digesting and 
excreting, consumption is a permanent and irremovable condition and aspect of life […] 
one of the inseperable elements of biological survival which we, humans, share with all 
other living organisms. 
(Bauman 2007: 25) 
 
I løbet af det 20. århundrede er der sket et brud i menneskets selvforståelse, en 
ændring som Bauman kalder forbrugerrevolutionen, hvor samfundet er gået fra 
forbrug til forbrugerisme. Hvor forbruget i sig selv altid har været en central del af 
livet, er det nu for majoriteten blevet “the very purpose of existence” (Bauman 2007: 
26). Menneskets evne til konstant at ønske sig, begære og efterstræbe noget, er blevet 
så grundlæggende, at disse følelser har udviklet sig til at blive fundamentet for 
menneskets sociale arena (Bauman 2007: 26). 
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 Bauman ser derfor nutidens sociale samfund som et kapitalistisk system med 
udbud og efterspørgsel. Et socialt “kødmarked” hvor forbruget i sig selv spiller en 
afgørende rolle i forsøget på at få høj social status. 
 At forbruge giver ikke bare den enkelte et socialt tilhørsforhold, men også en 
øget grad af salgbarhed, og dermed status på samfundets marked. Det vil sige, at man 
ikke længere køber og (for)bruger varer for deres konkrete fysiske egenskaber, men 
man bruger varernes egenskaber til at sælge sig selv. At forbruge bliver dermed at 
anskaffe sig kvaliteter og statussymboler der er efterspørgsel efter (Bauman 2007: 
56). 
    
Hvor mennesket tidligere blev født til en bestemt identitet, er det i dag op til det 
enkelte individ selv at skabe den. På forbrugersamfundets sociale marked bliver man 
bedømt ud fra, hvor god en forbruger man er. Derfor vil man konstant forbruge “nye 
og bedre” varer, for selv at blive en “ny og bedre” vare på det sociale marked. 
 
En af konsekvenserne ved forbrugernes transformation til varer (commodities), eller 
rettere forbrugernes “dissolution into the sea of commodities” (Bauman, 2007: 12), er 
at alt opfattes som én stor grå masse, der flyder rundt med den konstante strøm af 
penge.  
 
The task of the consumers therefore, and the principal motive prompting them to 
engage in incessant consumer activity, is the task of lifting themselves out of that grey 
and flat invisibility and insubstantiality, making themselves stand out from the mass of 
indistinguishable objects [...], and so catching the eye of (blasé) consumers.  
(Bauman 2007: 12) 
 
En af måderne man kan forsøge at stå ud af “massen”, er ved at være konstant på 
forkant med udviklingen. På den måde kan man bibeholde en høj markedsværdi og 
efterspørgsel, og opnå en følelse af anerkendelse og inklusion (Bauman 2007: 83). 
 
Da samfundet i dag fungerer som et marked, er alle samfundsborgernes handlinger, 
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uanset hvordan man ser på det, en form for markedsføring af borgerne selv. “The 
activity in which all of them are engaged (whether by choice, necessity, or most 
commonly both) is marketing” (Bauman 2007: 6). Baumans pointe er her, at 
menneskets ageren på det sociale marked, på én og samme tid, er et udtryk for tvang 
og valg:  
 Tvang, da man for at være et velfungerende individ i dag, bliver mere eller 
mindre tvunget til at være “promoters of commodities and the commodities they 
promote” (Bauman 2007: 6), og måden man bliver en eftertragtet “commodity1“ er 
ved at anskaffe sig og forbruge varer. 
 Valg, fordi forbrugeren til en vis grad har friheden til at forbruge og indgå i det 
kapitalistiske markedskredsløb. 
 
Oprindeligt handlede samfundets forbrug (society of producers), om at anskaffe sig 
varer for at eje og bruge dem, men i det nuværende samfund (society of consumers) 
har det kort sagt udviklet sig til, at forbruget i sig selv er årsagen til og målet med 
forbruget. 
 
Consumerism, in sharp opposition to the preceding forms of life, associates happiness 
not so much with the gratification of needs (as its »official transcripts« tend to imply), as 
with an ever rising volume and intensity of desires. 
(Bauman 2007: 31) 
 
Symbolvarer og individets vareliggørelse 
Selvom Bauman, i sin beskrivelse af forbrugersamfundet, fremstår meget 
pessimistisk, nærmest fatalistisk, er han dog ikke uden håb, og ser ikke udelukkende 
forbrugersamfundet som et samfund af pacificerede borgere, der blot flyder med 
pengestrømmen.  
 
                                       
1 Det interessante ved Baumans brug af ordet “commodity” er, at det på dansk både kan oversættes 
med både “vare” og “egenskab”. Denne tvetydighed er ikke ubetydelig for forståelsen af Baumans 
teori om forbrugerismen. 
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It is fate (the generic name for everything we can’t prevent or even significantly alter) 
that sets the range of our available and realistic options, but that it is our character (the 
generic name for what we can try to consciously control, change or cultivate) that 
selects among the options. 
(Bauman & Lyon 2013: 153) 
 
Mere specifikt refererer Bauman til sociologen Don Slater som påpeger, at mennesket 
ser sig selv som stående mellem to ekstremer: “Cultural dupes or dopes” – naive 
borgere der bliver manipuleret og “snydt” til at hoppe med på forbrugervognen, og 
heroes of modernity, der definerer sig selv gennem autonomisk, rationelt forbrug. 
 I Slaters perspektiv kan crowdfunding ses som et næsten logisk resultat af 
Baumans forbrugersamfund, hvor den aktive forbruger manifesterer sin 
selvstændighed ved at bidrage til projekter. I forhold til Don Slaters to ekstremer på 
forbruger-skalaen, kan man mene at crowdfunding er den ideelle markedsplads for 
“modernitetens helte”; en forbruger der ikke føler sig tvunget til at forbruge, men 
som aktivt selv træder ind, vælger, og bidrager efter devisen: jeg skaber mit forbrug, i 
stedet for at forbruget skaber mig. 
 Hvis man holder sig til Baumans præmisser passer det selvfølgelig ikke, da 
forbrugeren på ingen måde vil være trådt ud af Baumans forbrugersamfund, men blot 
vil fremstå som den individualiserede og intelligente forbruger, og deraf blandt de 
bedste varer i den store grå masse. 
  
Hvis selvstændige individer fungerer som en vare, og får værdi gennem de 
varer/produkter der forbruges, er det dermed ikke kun varen i sig selv man er ude 
efter, men også muligheden for at tilknytte varens egenskaber til identiteten. Når der 
bidrages til et crowdfundingprojekt, er det ikke længere selve produktet, men 
derimod hvad produktet symboliserer – forventningen, fortællingen om produktet, 
produktionsprocessen og fællesskabsfølelsen – som er det essentielle for 
forbrugeren/bidragsyderen. Symbolet på produktet er altså blevet til en vare i sig selv. 
At varer kan have en værdi uafhængig af dens umiddelbare funktioner og egenskaber, 
er naturligvis ikke et nyt fænomen, hvilket modetøj og det generelle forbrug af 
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luksusmærker mere end antyder.  
 Det nye ved denne udvikling er, at forbruget af symbolvarer her kan udleves i 
sin reneste form via crowdfunding, da der i oprettelsen af et projekt ikke engang 
eksisterer et reelt produkt endnu, men blot produktets repræsentation og den tillagte 
værdi. Hvorvidt produktet i sig selv egentlig har eller får en reel værdi, er sekundært, 
da det blot er, hvad produktet symboliserer, der i første omgang forbruges. 
Crowdfunding fremstår i dette perspektiv, som en endnu mere rendyrket udlevelse af 
trangen til forbrug. Forbrug, uden vores dyriske forfædres fordøjelse og udskilning – 
ren indtagelse. 
 
I forlængelse af dette symbolforbrug kan crowdfunding også ses som et forsøg på at 
være på forkant med udviklingen. Som bidragsyder vil man ikke kun forbruge den 
nyeste, smarteste vare, men medvirke til at varen i det hele taget bliver skabt. 
Crowdfunding bliver på den måde – udover en mulighed for at stå ud af den grå 
masse – et helt konkret forsøg på at udleve det konstante begær efter den næste, 
bedste ting. Denne pointe forstærkes yderligere af det forhold, at 
crowdfundingprojekter i teorien aldrig kan blive “gamle varer”, da de som 
udgangspunkt kun bliver produceret i den mængde som de er blevet betalt af 
bidragsyderne, og derfor ikke kan ende på tilbudshylden i et supermarked. Fordi 
produktet er finansieret direkte af dem der efterspørger, vil efterspørgslen aldrig 
kunne blive lavere end udbuddet, og varen vil derfor – i teorien – udelukkende 
eksistere med høj efterspørgsel. Produkter hvor finansieringen hører til den 
kunstneriske skabelse, og som lettere kan masseproduceres senere (f.eks. DVD-film), 
står i modstrid til dette, men ændrer ikke at crowdfundingvaren allerede er forbrugt, 
og det nu kun er DVD-produktet (en vare med væsentligt færre egenskaber) der er 
tilbage på markedet. 
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7.2 At begære begæret 
For at sætte crowdfunding i sammenhæng med Zygmunt Baumans teori om “society 
of consumers”, bliver man nødt til at gå i dybden med hans idé om begæret som et 
grundlæggende element i forbrugersamfundet. 
 I det gamle samfund (society of producers) var forbrug mere eller mindre et 
nødvendigt onde. Forbrugeren anskaffede sig varer for deres brugsværdi, og forsøgte 
at holde dem ved lige, så længe der var behov for varens egenskaber, optimalt “til 
døden os skiller”, som Bauman udtrykker det (Bauman 2007: 30). Ved almindelig 
brug bliver varerne dog på et tidspunkt også opbrugt, og ved at erstatte udslidte eller 
opbrugte varer, får man automatisk etableret et forbrug. 
 Glæden ved købet af en vare stammede hovedsageligt fra den langsigtede 
sikkerhed en vares egenskaber kunne tilbyde og ikke ved den umiddelbare 
tilfredsstillelse af et behov. At lægge værdi i den kortsigtede nydelse af 
behovstilfredsstillelsen ville i følge Bauman, dengang være et udtryk for ødselhed, 
hvis ikke direkte en synd (Bauman 2007: 30). 
  
Forbrug genererer yderligere forbrug, og i nutidens samfund (society of consumers), 
har forbruget som tidligere beskrevet, ikke bare udviklet sig til at blive selve årsagen, 
men også målet med forbruget. Begæret er ikke længere målrettet den næste vare, 
men begæret i sig selv. 
 Tidligere identificerede producenter et behov og søgte efterfølgende at udvikle 
et produkt, der kunne løse dette. Eksempel: Man skal have skrællet kartoflen – man 
producerer en kartoffelskræller. 
 Nu bliver produkter i første omgang produceret og producenten søger 
efterfølgende at finde produktets anvendelse og gyldighed. Eksempel: Apple’s iPad, 
hvor der selv efter lanceringen blev stillet spørgsmålstegn ved produktets berettigelse, 
men sidenhen har iPad’en nydt stor global succes (Franck, 2013). Spørgsmålet er 
dernæst, hvorvidt iPad’en har tilfredsstillet eller skabt et behov? 
 Producenten med den gode idé regner med og håber på, at produktet vil få en 
efterspørgsel, men dette er ikke nødvendigvis givet. Nogle produkter vil ryge direkte 
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til affaldspladsen, uden at have fundet villige kunder eller forhandlere.  
  
Markedet skiftede i følge Bauman fra behovstilfredsstillelse, til i stedet at handle om 
behovsskabelse (Bauman & Lyon 2013: 124). Konsekvensen deraf bliver, at selv de 
produkter der formår at (op)finde et behov, hurtigt må bukke under for begæret af 
“nye og forbedrede” produkter (Bauman 2007: 38). Det vil sige, at ligeså snart en 
vare anskaffes, må den også forbruges, da der med det samme vil være en ny udgave 
af produktet, der kan det samme – blot hurtigere og bedre – og muligvis med nye 
funktioner/egenskaber. Funktioner/egenskaber der på trods af ikke at være målrettet 
et behov, hurtigt bliver en integreret del af forbruget, og deraf også en del af et 
fremtidigt behov. På den måde skabes en opadgående spiral af behov, begær, og 
forbrug. 
 
Crowdfunding vil udfra en baumansk optik ikke ændre på det konstante begær, men 
der er dog stadig nogle interessante perspektiver, i første omgang med henblik på 
forbrugerens skabende forhold til eget begær.  
 Tidligere forsøgte markedet at finde ud af, hvad forbrugerne begærede, derefter 
forsøgte markedet at skabe begæret, og nu får forbrugerne via crowdfunding, selv 
mulighed for at skabe målet for sit begær. 
 Varerne bliver skabt af køberne selv, og vil derfor skære voldsomt ned på 
overproduktionen af u(for)brugelige varer. Et eksempel herpå, kunne være 
produktionen af uret “Face Watch”, der blev produceret i velgørenheds øjemed:  
 
Face Watch, raised more than $357,000 to bring their watch to market, while giving 
people the opportunity to support the cause of their choice. Due to the risk-mitigation 
benefits of crowdfunding, the team didn’t face the risk of overproduction or 
underproduction. 
(Ringelmann, 2013) 
 
Man kan altså se crowdfunding som en overgivelse til det sociale markeds 
begærsstyrede præmisser: et socialt marked, hvor man som borger har mulighed for 
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at “spille med” og skabe sin identitet inden for de givne rammer. Man kan se 
crowdfunding som et led i bevægelsen væk fra behovstilfredsstillelsen af begæret og 
hen imod et mere individualiseret og refleksivt forbrug. 
 
Som en Baumansk Sisyfoshistorie vil forbrugeren i det klassiske forbrugersamfund til 
evig tid arbejde imod at tilfredsstille sit begær, men aldrig opnå det. Crowdfunding 
kan ikke ændre Sisyfos’ skæbne, men kan dog ændre hans selvfortælling. Han gør det 
ikke længere fordi han er tvunget af en højere autoritet, men af egen “fri” vilje. Til 
hvilken grad det rent faktisk er fri vilje, og til hvilken grad han stadig er tvunget af 
forbrugersamfundets normer kan diskuteres, men i crowdfundingens tidsalder kan 
han selv vælge sin sten og sit bjerg. 
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8. Diskussion 
8.1 Kan crowdfunding ændre forbrugersamfundet? 
Vi har set, hvordan crowdfunding ligner og adskiller sig fra traditionelt forbrug, her-
under hvordan det at være bidragsyder kan betragtes som en måde, hvorpå forbruge-
ren aktivt inddrages. 
Man kan dernæst spørge, om crowdfunding kan ændre forbrugskulturen? Kigger 
man på de muligheder, der er opstået fra internettet over de sociale medier og til 
crowdfunding – så er svaret ja; det kan ændre måden, man kan rejse penge på og der-
igennem demokratisere mulighederne for fremtidige iværksættere. På trods af crowd-
fundingens virtuelle – og deraf (ofte) geografisk distancerede udgangspunkt – kan det 
paradoksalt nok tilbyde et mere direkte møde mellem forbruger og producent, end det 
hidtil har været muligt. Denne pointe understøttes af Bernard Stiegler: 
 
Yet, in this world of digital technology based on human relations, the relationship is no 
longer based on opposition between producers and consumers. The net surfer is not a 
consumer but a player, if not a producer. 
(Stiegler, 2008) 
 
Ifølge Stiegler får de sociale teknologier en emanciperende effekt ved at tilbyde nye 
muligheder for, at kollektive, kulturelle praktikker kan udfolde sig, og Stiegler næv-
ner crowdsourcingmediet Wikipedia som et eksempel på denne udvikling. I forbin-
delse med crowdfunding kan overgangen fra forbruger til bidragsyder og fra produ-
cent til ophavsmand ses som et skridt i samme retning. Crowdfunding bevæger sig 
dog udover den klassiske open content-kultur ved at producere, udveksle og dele me-
re end blot viden og software. Crowdfunding giver mulighed for at forbrugere i fæl-
lesskab kan finansiere og producere varer sammen. 
Den direkte kontakt mellem ophavsmand og bidragsyder glæder Michael Eis sig 
over og mener, det er kernen af crowdfunding. Det er her, at crowdfunding adskiller 
sig fra den traditionelle forbrugskultur: 
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Et andet aspekt, der gør crowdfunding interessant, også for kreative iværksættere, er, 
at man kommer ud over, at der sidder nogle mennesker der skal validere det, du laver 
– altså ét menneske – en fondsbestyrer f.eks. Man springer det led over og netop bru-
ger det element, der også er i crowdfunding, hvor du kommer i direkte dialog med dit 
netværk og dine fans, som så også bliver din finansieringskilde. [...] Det vigtigste er 
næsten altid fundingen til at starte med […]. Lige pludselig begynder man at udveksle 
en masse andre ting end bare de der skide penge. […] Så opstår der en hel anden dia-
log og et eller andet forhold mellem mennesker på basis af noget så banalt som penge.  
(Interview, Eis: 59) 
 
Det fællesskab der opstår er netop et udtryk for den kollektivisme, som Stiegler refe-
rerer til. Han ser i den forbindelse de sociale teknologier som en måde, hvorpå man 
kan bevæge sig ud over forbrugerismen: ”It is because the digital network allows us 
to go beyond consumerism [...]” (Stiegler, 2008).  
Det moderne individ har altså muligheden for, som en af Slaters “heroes of mo-
dernity”, at bevæge sig væk fra rollen som passiv forbruger og indgå i nye fællesska-
ber, der beror på nye abstrakte systemer som eksempelvis crowdfunding. 
 
Abstrakt system eller ej, så er det dog væsentligt at bemærke, at de fleste crowdfun-
dingsider også fungerer som helt almindelige forretninger – Kickstarter tjener således 
5 % af de fundede midler. Blandt andet derfor bør crowdfunding måske ses som et 
udtryk for en ny måde at forbruge på snarere end et opgør med den overordnede for-
brugerisme. Torben Eik Jacobsen mener følgende: 
 
Jeg tror ikke, [crowdfunding] kommer til at ændre hele den måde, vi forbruger på, men 
det åbner nogle muligheder for nogle producenter og forbrugere […]. Man har altid 
kunnet bede om penge eller samle ind, men det er bare blevet meget nemmere teknisk 
set og derfor gør folk det – og derfor udfolder kreativiteten sig på nye måder. Jeg tror 
for nogen vil det åbne nogle muligheder, der ikke har været der før, men jeg er ikke 
sikker på, at det kommer til at revolutionere hele vores forbrugsmønster. 
(Interview, Jacobsen: 9 min.) 
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Det er altså tvivlsomt, hvorvidt de sociale teknologier egentlig har et så stort emanci-
patorisk potentiale, som Stiegler foreslår – at teknologien kan vise en vej ud af for-
brugerismen. Muligvis er crowdfunding ikke så revolutionerende et fænomen, når alt 
kommer til alt, da sider som eksempelvis Kickstarter selv er en så integreret del af 
forbrugerismen. 
 
Individet slipper altså ikke så let ud af “den store grå masse” i forbrugerismen med 
crowdfunding, da crowdfunding, udover at være et redskab til selvrealisering, stadig 
er en form for forbrug. At forbruget er af refleksiv karakter ændrer ikke ved det fak-
tum, at det er forankret i et begær skabt af markedet.  
 De mange muligheder og valg, som individet står over for i senmoderniteten, er 
stadig bundet til grundlæggende sociale strukturer. Vejene ligger åbne for individet, 
som har fået mere frihed og flere muligheder end nogensinde. Men friheden til at 
vælge er, for at blive i Baumans terminologi, lig med friheden til at vælge hvad man 
vil forbruge – omend man er tvunget til at forbruge. Så selvom crowdfunding og de 
sociale teknologier muligvis kan gøre forbruget mere socialt, så er spørgsmålet, hvor-
vidt crowdfunding også kan gøre individet mere frit? 
 
What really matters is that it is you who are now in charge. And be in charge you must: 
choice might be yours, but remember that making a choice is obligatory. Ellen Seiter 
points out that ‘clothing, furniture, records, toys – all the things that we buy involve de-
cisions and exercise of our own judgment and »taste« [...] in consumer culture choo-
sing and freedom are two names of the same condition; and treating them as synony-
mous is correct at least in the sense that you can abstain from choosing only by at the 
same time surrendering your freedom.  
(Bauman, 2007: 85) 
 
Når valgene bliver obligatoriske, begrænser den egentlige frihed sig samtidig, da man 
skal vælge. I forholdet til individets mulighed for emancipation er Stiegler og Bau-
man altså grundlæggende uenige. Hvor Stiegler ser den passive forbrugers transfor-
Crowdfunding - Hus 05.2, Hum-bas, 4. semester  Roskilde Universitet, d. 27. maj 2013  
- 55 of 69 - 
mation til en aktiv spiller som et udtryk for en udvikling hen imod øget autonomi, så 
er Bauman anderledes skeptisk i sit syn på individets vilkår i senmoderniteten.  
 
8.2 Angsten i senmoderniteten 
Som tidligere beskrevet, så kan forbrug betragtes som et forsøg på at tilfredsstille be-
gæret og samtidig som et forsøg på at skabe identitet. Ydermere handler det om at po-
sitionere sig selv i forhold til andre, og forbrug bliver dermed en konkurrence forbru-
gerne i mellem, om hvem der har (og er) de mest værdifulde varer: Hvem der har det 
største, dyreste og hurtigste, og måske aller vigtigst – hvem har det nyeste. Forbruget 
handler altså ikke kun om den konkrete brugsværdi ved de enkelte produkter, men i 
allerhøjeste grad også om produkternes signalværdi/symbolværdi. 
 Denne evige kamp om at positionere sig bedst muligt i forhold til sine venner, 
familie og medborgere generelt, kan give en angst for at fejle – en angst for ikke at 
signalere det, som man ønsker signalere.  
I brancher som mode- eller mobilindustrien skifter trenden hurtigt, og så snart 
man har købt og forbruger sin nye, smarte iPhone, udkommer en ny model på marke-
det – vinter bliver til sommer, og klædeskabet skiftes ud på ny. Derfor er man som 
forbruger nødt til at være omstillingsparat. 
 Som tidligere beskrevet, både hos Giddens og Bauman, ligger vejene åbne, og 
frie valg er lig med muligheder, men det har ifølge Bauman også en bagside, som 
skaber en angst for at foretage de forkerte valg: 
 
The oft-repeated assurance »this is a free country« means: it is up to you what sort of 
life you wish to live, how you decide to live it, and what kinds of choices you make in 
order to see your project through; blame yourself, and no one else, if all that does not 
result in the bliss you hoped for. It suggests the joy of emancipation is closely in-
tertwined with the horror of defeat.  
The two implications cannot be separated. Freedom is bound to bring untold risks 
of adventure flooding into the place vacated by the certainty of boredom. While it 
undoubtedly promises delightfully invigorating, since novel sensations, adventure is 
also a portent of the humiliation of failure and the loss of self-esteem caused by defeat. 
(Bauman, 2007: 87) 
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Denne angst kan forsøges afværget med crowdfunding som forbrugsmåde, da de va-
rer, der produceres via crowdfunding, ikke bukker under for ”nye og forbedrede” va-
rer i samme grad som traditionelle varer, da crowdfundingvarerne i sig selv er de næ-
ste ”nye og forbedrede” varer. Det er selvfølgelig blot en lille udskydelse af varens 
uundgåelige forældelse. Men når den tid kommer, vil forbrugeren allerede have fun-
det et nyt mål for sit begær og kan på den måde til en vis grad undgå alle forbruger-
samfundsborgeres obligatoriske følelse af at ”være bagud”. Du er ikke altid bagud, 
du kan faktisk potentielt være foran. 
 Omvendt kan netop denne forbrugsmåde være med til at lægge et øget pres på 
forbrugerne, hvis det ikke længere er nok at forbruge de allerede eksisterende varer 
og man derfor i stedet konstant bør være på forkant med producenterne. Crowdfun-
ding risikerer i det perspektiv blot at blive endnu én blandt den endeløse række af 
valgmuligheder, der komplicerer det “frie valg”. 
 
I Giddens perspektiv forholder det sig dog anderledes. At valgene er flere, sås der in-
gen tvivl om, men at dette skulle være en decideret negativ konsekvens af senmoder-
niteten, er Giddens ikke enig i. For nok kompliceres selvrealiseringsprocessen for det 
enkelte individ, som følge af de mange valgmuligheder, men kompleksiteten af valg 
muliggør ligeledes, at individet kan komme tættere på selvrealiseringens kerne (Gid-
dens, 2002: 101). Der er med andre ord en større mulighed for at finde ud af, hvem 
“jeg” er. 
Crowdfunding står som et åbenlyst eksempel på disse mange valg, idet individet 
bliver stillet overfor en række nye initiativer, som kan benyttes i den konstante etable-
ring – og genetablering – af individets selvbiografi. Fordi det ofte er skævere projek-
ter, der ikke i forvejen har sin plads på markedet, besidder projekterne på crowdfun-
dingsiderne en autencitet, der kan være svær at finde andetsteds, og det i sig selv bli-
ver en stor force ved crowdfunding. Hvis individet formår at navigere blandt senmo-
dernitetens mange valg, har crowdfunding, som følge af de sociale teknologier, såle-
des et stort potentiale for individets selvrealisering. 
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8.3 Egocentrisme eller altruisme? 
Et overordnet spørgsmål, der virker uundgåeligt at stille, er, hvorfor individet vælger 
at bidrage til et givent projekt. Dette kan der selvfølgelig være mange grunde til, men 
det er interessant at undersøge, hvorvidt det er for egen skyld, for ophavsmandens 
skyld eller for fællesskabets skyld. 
 
Ifølge afsnittet “6.2 Sociale medier og identitetsdannelse” kan individets ageren på de 
sociale medier i høj grad ses som et forsøg på at selvrealisere og selviscenesætte sig 
selv. Dette gør sig også gældende på crowdfundingsider. Lars Lundmann Jensen, 
psykolog og forfatter bag bogen ”Hvem er jeg? – narcissisme og personlighed i det 
senmoderne samfund” behandler netop dette aspekt ved de sociale medier: 
 
I det omfang, vi promoverer os selv på Facebook og gerne vil være kendte og komme i 
fjernsynet, kan man sige, vi er narcissistiske. Det handler meget om, at identitet er ble-
vet et individuelt projekt, hvor den tidligere i langt højere grad var forudbestemt. [...] 
Anerkendelse handler om vores behov for at være noget, men i dag ligger den aner-
kendelse ikke implicit. Der er frit valg på alle hylder, både hvad angår uddannelse, bolig 
og religion. Derfor ser vi en stigende jagt på anerkendelse og bekræftelse. [...] I kraft af 
øget rigdom og de sociale mediers fremdrift er der kommet et øget fokus på mig, mig, 
mig, hvor folk hører sig selv og ingen andre. 
(Schelde & Nyholm, 2012) 
 
Det virker derfor oplagt at slutte, at det at være bidragsyder på diverse crowdfunding-
sider er et udtryk for en del af en egocentrisk selvrealiseringproces, hvor individet 
konstruerer sin egen selvfortælling. 
 
Men sociale medier handler ikke blot om at være afsender, men også om modtage 
indhold fra ens netværk. Det sociale aspekt ville forsvinde, såfremt de sociale medi-
ers aktører udelukkende handlede egocentrisk, da det som netop kendetegner netvær-
kene er, at man deler indhold, ideer og viden med hinanden i en ofte anerkendende 
proces. 
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 Michael Eis ser crowdfunding som et skridt i den modsatte retning fra den ud-
vikling som Lars Lundmann Jensen beskriver: 
 
Det nye er, at det skifte, samfundet har været i gang med længe og er i gang med–fra 
det her »me me me« til et »we we we«-samfund–det går fra den der egocentrerede op-
fattelse af, hvad det er for et samfund, vi lever i, og hvad det gør godt. [...] Dels fordi vi 
igennem det her skifte som mennesker–hvor vi er på vej til at opfatte vores samfund 
som helheder, ikke kun som individer [...] 
(Interview, Eis: 10 min.) 
 
På samme måde mener Torben Eik Jacobsen, at når projekter lykkes, kan det også be-
tragtes som et udtryk for fællesskab. Dermed kan det at bidrage til et projekt være et 
led i selvfortællingen, men også for at realisere og medvirke i andres selvfortællinger 
– og i allerhøjeste grad et middel til at indgå i et større, online fællesskab. 
 
Det er et udtryk for, at vi har gjort noget sammen. Fællesskabsfølelse er enormt vigtig. 
[…] Især følelsen af at vi har været med til at muliggøre noget, der ikke kunne lade sig 
gøre før i tiden. 
(Interview, Jacobsen: 20 min.) 
 
Jacobsens pointe er, at crowdfunding handler om mere end “én selv”. Det handler li-
geså meget om at iscenesætte andre, og det at bidrage til projekter kan derfor i høj 
grad også ses som et socialt projekt. Malene Charlotte Larsen, skribent for Informati-
on og PhD i kommunikation, mener: 
 
Hvis man så alligevel skal forsøge at sige noget generelt om de unges brug af sociale 
netværkssider, kan man fremhæve, at identitetsdannelsen i høj grad er et fælles, soci-
alt projekt for brugerne. [Jeg har] hæftet mig ved, hvor meget unge skriver om og afbil-
der hinanden. Det indhold, de publicerer, handler ofte om vennerne; hvor sjovt man har 
det sammen, hvor meget man elsker hinanden, hvor smukke og dejlige vennerne er. 
Frem for at iscenesætte sig selv, iscenesætter man hinanden. 
(Larsen, 2013) 
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På samme måde kan crowdfunding også betragtes som en altruistisk tendens, hvor 
folk støtter hinandens projekter, og det selvrealiserende aspekt for bidragsyderen bli-
ver sekundært. 
Det at bidrage kan måske ikke, på trods af sine ligheder med det at købe, fuld-
stændig sidestilles med det at købe og forbruge varer i klassisk forstand, og bør må-
ske – som Rob Trump, skribent på New York Times, lægger vægt på – forstås på en 
anden måde: “Kickstarter as a phenomenon is made much more comprehensible once 
you realize that it’s not following the logic of the free market; it’s following the logic 
of the gift” (Trump 2013). For på trods af bidragets selvrealiserende potentiale, så la-
der det til at hovedårsagen til at folk støtter diverse projekter, handler om forholdet til 
modtageren – ophavsmanden. 
  
[...] it’s not correct to say that Kickstarter gives nothing back. To the contrary, it provi-
des something increasingly rare in today’s society: a platform for an essentially no-
neconomic transaction, the kind that builds friendships and communities. 
(Trump, 2013) 
 
Og i det henseende er crowdfunding, omend ikke emancipatorisk, så alligevel et ud-
tryk for en bevægelse hen i mod en mere altruistisk og solidarisk udveksling af vær-
dier. Dette bakkes godt op af Indiegogo’s forklaring på, hvorfor folk yder bidrag til 
projekter: “People all over the world are using Indiegogo  both to raise money and to 
contribute to other people's passions” (Indiegogo: FAQ). Det handler altså i følge In-
diegogo om, at støtte andre mennesker i at opnå deres mål og dermed om at hjælpe 
andre med at selvrealisere sig.  
 
Spørgsmålet er så, hvilken udvikling der vil ske inden for crowdfunding i fremtiden. 
Med det stigende kendskab til crowdfunding i den brede befolkning, vil bruger-
nes intentioner måske ændre sig. Hvis forbrugere benytter crowdfunding til at tilegne 
sig varer på almindelig vis, kan det på sigt underminere den altruistiske tanke, som 
fænomenet bygger på. 
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9. Konklusion 
Vi har set at der er flere aspekter at tage hensyn til, hvis problemformuleringen – 
”Hvordan kan crowdfunding ændre vores forbrugskultur, og hvad betyder det for 
identitetsdannelsen i det senmoderne samfund?” – skal besvares fyldestgørende. 
 
Crowdfunding kan ses som en fornyelse af forbrugskulturen i forhold til producent-
forbruger relationen, og er et udtryk for en ny ageren inden for de sociale teknologi-
ers rammer. Uden dog at undslippe Baumans forbrugerisme, kan crowdfunding ses 
som en social praksis, der er kendetegnet ved dets funktion som fællesskabsfordrende 
på den ene side, og stimulerende for individets selvfortælling på den anden. Den in-
dividuelle selvrealisering bliver på den måde en kollektiv proces. 
 
De sociale teknologier træder i kraft og muliggør nye, sociale praktikker, hvor crowd-
funding, i samspil med de sociale medier, skal ses som én teknologi blandt mange, 
der muliggør denne kollektivistiske identitetsdannelse. 
 
Crowdfunding fremstår på den ene side som en reaktion imod det senmoderne for-
brugersamfund, et altruistisk forsøg på at bryde ud af den altdominerende forbrugs-
kultur, i stræben efter et anerkendende fællesskab og derigennem selvrealisering. 
Paradoksalt nok kan fænomenet på den anden side samtidig ses som et resultat 
af selv samme forbrugerisme, et nyt system udviklet til at tilfredsstille et samfund 
styret mod et forbrugsbegær, hvor mere altid vil have mere. 
 
I senmodernitetens komplekse mangfoldighed af valgmuligheder, understøttet af de 
sociale teknologier, er det i slipstrømmen på individets uendelige stræben efter selv-
identitetens kerne, at crowdfunding finder sin plads i senmodernitetens forbrugskul-
tur. 
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